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การศึกษาวิจัยครั้ งน้ีส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาจากอาจารย์ที่
ปรึกษาสารนิพนธ์ รองศาสตราจารย ์ดร. ณัฐวุฒิ พิมพา ที่คอยให้ค าแนะน า ตรวจทานและแก้ไข ท าให้
การศึกษาวิจยัน้ีส าเร็จลุล่วงไดเ้ป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณประธานกรรมการสอบ และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ ที่ไดก้รุณาให้
ขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชน์ในการปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยฉบบัน้ีให้มีความเหมาะสมและสมบูรณ์
มากยิ่งข้ึน 

ขอขอบพระคุณกลุ่มตวัอย่างที่อายุมากกว่า 20 ปีข้ึนไป และซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในช่วง 
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่เสียสละเวลาอนัมีค่าในการอนุเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบแบบสอบถาม อนัเป็นประโยชน์
อย่างยิ่ง 

สุดทา้ยน้ี ขอขอบพระคุณครอบครัว และเพื่อนๆ ที่คอยสนบัสนุน ช่วยเหลือ เป็น
ก าลงัใจผูว้ิจยัอยู่เสมอ ท าให้การศึกษาวิจยัครั้ งน้ีสามารถส าเร็จลุล่วงไปดว้ยด ี
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บทคดัย่อ 
งานวิจัยในครั้ ง น้ีมี วัตถุประสงค์ เพื่อ 1.  ศึกษาความแตกต่ างในแง่ของปัจจัย

ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินค้า 2. ศึกษาความแตกต่างในแง่ของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ 3. ศึกษาความแตกต่างในแง่ของการยอมรับเทคโนโลยี
ที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีแบบสอบถาม ประชากร
เป้าหมายในการวิจัยครั้ งน้ีคือ ผู ้ที่อายุมากกว่า 20 ปีข้ึนไป และมีประสบการณ์ซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ในช่วง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ที่อาศยัอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยการค านวณกลุ่มตวัอย่างอา้งอิงสูตรของ W.G.Cochran ที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% ได้
กลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 385 คน ซ่ึงผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็นแบบเฉพาะเจาะจง 
การวิจัยใครั้ งน้ีผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ การวิเคราะห์ Independent Sample 
T-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นเดี่ยว ด้วยโปรกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ด้านการศึกษา ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น และปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีดา้นทศันคติต่อการใชง้าน ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ธุรกิจค้าปลีกของไทยมีการแข่งขันที่ ค่อนข้างรุนแรงจากคู่แข่งจากทั้ งในและ

ต่างประเทศ คิดเป็นสัดส่วนล าดับที่สอง (16.5%) ของ GDP รองจากภาคอุตสกรรม (25.3%) มี
แนวโนม้การเติบโตเฉล่ีย 1.5-2.5% ตามเศรษฐกิจและปัจจยัหนุน โดยปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกไดเ้ปล่ียน
มาเป็นร้านคา้ที่ทนัสมยั ลดการพึ่งพาผูค้า้ส่ง เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาด (นรินทร์, 2564) 
ซ่ึงเห็นได้ชัดเมื่อเกิดการระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ธุรกิจต้องดิ้นรนเพื่อให้อยู่รอดท่ามกลาง
วิกฤต จึงให้ความส าคญักบัการขายสินคา้ผ่านออนไลน์มากข้ึน โดยมีการเปล่ียนแปลง 4 ดา้นหลกัๆ 
คือ การเปล่ียนแปลงรูปแบบของธุรกิจ ความส าคญัและจุดยืนขององค์กร การลดตน้ทุน และอ านาจ
ของผูบ้ริโภค (Marketingoops, 2563) ซ่ึงการเปล่ียนแปลงน้ีไม่เพียงแต่จะกระทบต่อธุรกิจยงัส่งผล
ต่อผูบ้ริโภคที่ท าให้มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มมากข้ึน ท าให้เขา้สู่ดิจิดอลมากข้ึน โดย
จากขอ้มูลสถิติพบว่าคนไทยส่วนใหญ่ซ่ึงอายุตั้งแต่ 16 – 64 ปีใชส้มาร์ทโฟนถึงร้อยละ 94 และมีการ
ใชค้อมพิวเตร์หรือโน๊คบุ๊กร้อยละ 50 อีกทั้งยงัมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ร้อยละ 58 และ
ใชบ้ริการโมบายแบงก้ิงร้อยละ 65 (Hootsuite, 2563) 

ในขณะเดียวกนัธุรกิจ e-commerce ก็มีมูลค่าการเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2020 มี
มูลค่า 294,000 ลา้นบาท เติบโตจากปี 2019 ร้อยละ 81 ซ่ึงปัจจัยหลกัที่ท าให้ธุรกิจน้ีเติบโตมาจาก
วิกฤตโควิด-19 (COVID-19) ที่ท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนวิถีการด าเนินชีวิตไปสู่ New normal ท าให้ตอ้ง
มีการพึ่งพาเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก ธุรกิจจึงมีการปรับตวัเพื่อตอบสนองความต้องการและไลฟ์
สไตล์ของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงไป หากคิดตามส่วนแบ่งตลาดจะพบว่า ธุรกิจ B2B (Business-to-
Consumer) และ B2C (Business-to-Consumer) คิดเป็น 47% ส่วน Social media คิดเป็น 38% และ
เวบ็ไซต ์Official คิดเป็น 18% (Hootsuite, 2563) 

นอกจากน้ีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยียงัส่งผลให้แพลตฟอร์มที่ใชใ้นการซ้ือสินค้ามี
ความสะดวกสบาย เข้าถึงได้ง่าย และมีความหลากหลาย เช่น Social Mediaหลากหลาย  หรือ
แพลตฟอร์ม  Shopee Lazada และเว็บไซต์ Official  อีกทั้งยงัมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
โดยจากสถิติพบว่ามีการจ่ายเงินผ่านบตัรเครดิตร้อยละ 32 ผ่าน e-wallet ร้อยละ 25 บริการโมบาย 
แบงก้ิงร้อยละ 20  จ่ายเงินสดร้อยละ 12 และอ่ืนๆร้อยละ 11 (Hootsuite, 2563) ซ่ึงจะเห็นไดว้่ากลุ่ม
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ผู ้บริโภคมีการใช้อินเตอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์/โน๊คบุ๊ก ในการท ากิจกรรมที่
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และยงัรับขอ้มูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ ดงันั้นแลว้การยอมรับ
เทคโนโลยีจึงส าคญัเพื่ออ านวยความสะดวก ประหยดัเวลา และรักษาขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภค ใน
ขณะเดียวกันผูบ้ริโภคยงัรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่แตกต่างกันส าหรับปัจจัยต่างๆ ซ่ึง
อาจมีผลมาจากประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เจนเนอร์เนชั่น หรือความแตกต่างระหว่าง
ประเทศ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า อินเตอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึน ซ่ึง
ท าให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกที่หลากหลายในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ที่เปล่ียนแปลงไปทั้งในเร่ืองของการท ากิจกรรมที่สนใจ การรับข่าวสาร การเรียนรู้เทคโนโลยี 
และแพลตฟอร์มต่างๆ ที่เขา้มาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ใน
ระดับที่แตกต่างกัน ซ่ึงพฤติกรรมที่เปล่ียนไปนั้ นยงัไม่มีความชัดเจนในปัจจัยของผู ้บริโภคที่
เปล่ียนไประหว่างการซ้ือสินคา้ออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ ผูว้ิจัยจึงเล็งเห็นว่าการเปล่ียนไปน้ีเป็นการ
เปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองและเก่ียวข้องกับการบริโภคโดยตรง เพราะถา้หากร้านค้าไม่
สามารถปรับตวัให้ทนัต่อการเปล่ียนแปลงก็จะท าให้เกิดผลกระทบในอุตสาหกรรมที่เก่ียวขอ้ง 

จากความเป็นมาและปัญหาดังกล่าวในข้างต้น ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ือง 
การเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวข้อง ของ
ผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก เพื่อให้เป็นประโยชน์แก่ธุรกิจ/องคก์รที่สามารถน าไปปรับเปล่ียนวิธีหรือ
กลยุทธ์การขายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัได้ 
 
 

1.2 ค ำถำมงำนวิจัย 
1. กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเส่ียงที่แตกต่างกนั 
2. กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเส่ียงที่แตกต่างกนั 
3. กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเส่ียงที่แตกต่างกนั 

 
 

1.3 วัตถุประสงค์งำนวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความแตกต่างในแง่ของปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือ

สินคา้ 

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างในแง่ของรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ 
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3. เพื่อศึกษาความแตกต่างในแง่ของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ 

 
 

1.4 ขอบเขตงำนวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
ในการวิจัยครั้ งน้ี ผูว้ิจัยได้ก าหนดขอบเขตในการศึกษาการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้จากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก โดยมีตวั
แปรที่ใชใ้นการวิจยัครั้ งน้ี ประกอบดว้ย ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค, รูปแบบ
การด าเนินชีวิต และการยอมรับเทคโนโลยี ตวัแปรตาม คือ ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค 
 

1.4.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครั้ งน้ี คือ ผูท้ี่อายุมากกว่า 20 ปีข้ึนไป และมีประสบการณ์ซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ในช่วง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ที่อาศยัอยู่ในจังหวดั
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 คน 
 

1.4.3 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

ระยะเวลาที่เก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยั เดือนมกราคม ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 

 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. สร้างความรู้ ความเขา้ใจ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในสังคมที่เทคโนโลยีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ 
2. ธุรกิจ/องค์กรสามารถน าไปอา้งอิงในการปรับเปล่ียนวิธีหรือกลยุทธ์การขายให้สอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
3. ท าให้ผูท้ี่รับผิดชอบงานดา้นการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์สามารถน าขอ้มูลมาใชเ้ป็นแนวทาง

ในการก าหนดนโยบาย วางแผนกลยุทธ์ และปรับปรุงแกไ้ข เพื่อให้เกิดความเส่ียงในการซ้ือ
ขายสินคา้จากออฟไลน์ไปออนไลน์นอ้ยที่สุด 
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1.6 นิยำมศัพท์ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกับการใช้

สินคา้และบริการทาง เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 
ความเส่ียง คือ ส่ิงต่างๆหรือเหตุการณ์ที่ไม่พึงประสงค์ที่เกิดข้ึนแลว้ส่งผลกระทบต่อ

วตัถุ ประสงค์หรือเป้าหมาย ที่จะเบี่ยงเบนไปจนไม่อาจบรรลุได้ มีความไม่แน่นอน และสามารถ
เกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา 

ธุรกิจคา้ปลีก คือ ธุรกิจที่ขายสินคา้หรือบริการให้กบัลูกคา้ผูบ้ริโภคโดยตรง ลูกคา้ปลีก
มกัจะน าสินคา้เหล่าน้ีไปอุปโภคบริโภคโดยตรง ไม่ไดน้ าไปขายต่อเพื่อท าก าไร การคา้ปลีกมกัสร้าง
ก าไรจากการขายสินคา้ให้กบัลูกคา้ในจ านวนเยอะ โดยแลกกบัปริมาณการซ้ือที่นอ้ยลงมา 
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บทที่ 2  
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
 

2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
ในการศึกษาเก่ียวกับการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ 

และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจค้าปลีก ผูว้ิจัยได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เพื่อ
น ามาใชเ้ป็นกรอบและแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 
  

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) และ ชลธิชา ศรีภิรมย ์(2560) กล่าวว่า ตวัแปรด้าน

ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญัและเป็นสถิติที่วดัได้ของประชากร ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิก ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน โดยข้อมูลด้าน
ประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงช่วยในการอธิบาย
ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี ซ่ึงวิเคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการซ้ือต่างกัน โดยเพศหญิง
จะมีอ านาจในการซ้ือสูงกว่าไม่ว่ากับสินคา้ใดก็ตาม นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศ
ชายยงัมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองของความคิด ค่านิยม และทศันคติ อนั
เน่ืองมาจากวฒันธรรมและสังคมในการก าหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศไว  ้

2. อายุ เป็นปัจจัยหน่ึงที่ท าให้บุคคลมีความเหมือนหรือต่างกันในเร่ืองความคิดและ
พฤติกรรม โดยบุคคลที่อายุนอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ และมอง
โลกในแง่ดีกว่าบุคคลที่อายุมาก ในขณะที่บุคคลที่อายุมากมักจะมีความคิดที่
อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั และมองโลกในแง่ร้าย เน่ืองจากผ่าน
ประสบการณ์การใชชี้วิตที่แตกต่างกนั 

3. การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน โดยบุคคลที่มีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบในการเป็นรู้รับสารที่ดี มีโลก
ทศัน์กวา้งกว่า และไม่ค่อยเช่ืออะไรง่ายๆ ท าให้การตดัสินใจเร่ืองใดๆจึงมีความ
ละเอียดรอบคอบ การโนม้นา้วใจจึงเกิดข้ึนไดย้าก 
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4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได ้และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของบุคคลในเร่ืองของความจ าเป็นและ
ความต้องวการสินค้า อ านาจซ้ือ และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน เพราะแต่ละ
บุคคลมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่แตกต่างกนั 

สรุปไดว้่า ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ เป็นส่ิงที่ท าให้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความ
แตกต่างกัน โดยส่ิงแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย การเพิ่มข้ึนและการลดลงของ
ประชากร โครงสร้างดา้นอายุ การยา้ยถ่ินฐาน รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได ้เช้ือชาติ และ
วฒันธรรม 
 

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต 
Kotler (2000) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลหน่ึงๆ คือการแสดงออกใน

รูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) ของบุคคลนั้นๆ ซ่ึง
จะแสดงออกถึงตวับุคคลนั้นที่มีปฏิสัมพนัธ์กับส่ิงแวดลอ้มรอบตวัทั้งหมด ที่สามารถเป็นหลักหน่ึง
ในการแบ่งส่วนตลาดตามหลกัจิตวิทยาและสามารถช่วยให้เขา้ใจถึงความแตกต่างส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี (Haley, 1972) ซ่ึงรายละเอียดของ AIOs มีดงัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) 

- กิจกรรม (Activities : A) หมายถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออก เช่น การไปซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
หรือการซ้ือสินคา้จากหนา้ร้าน แมว้่าปฏิกิริยาน้ีใครๆก็เห็นอยู่แต่ก็ไม่สามารถหาเหตุผล
ของการกระท าไดท้ั้งหมด จึงไม่มีใครท าการวดัค่าเพื่อหาเหตุผลของการกระท าน้ี 

- ความสนใจ (Interest : I) เป็นความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณ์ หรือวตัถุ โดยมีระดบั
ของความตื่นเตน้ที่เกิดข้ึนเมื่อไดต้ั้งใจหรือมีความพิเศษกบัมนั 

- ความคิดเห็น (Opinion : O) เป็นไปในรูปของค าพูดหรือการเขียนที่บุคคลตอบสนองต่อ
สถานการณ์ที่กระตุ้นให้มีการถาม-ตอบค าถาม หรือความคิดเห็น ในการแปล
ความหมาย คาดคะเน และประเมินค่า  
Michman (1991) ได้อธิบายว่านอกจาก 3 ปัจจัยหลกัที่ส่งผลต่อรูปแบบการด ารงชีวิต

แลว้ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคยงัได้รับอิทธิพลมาจากค่านิยมส่วนบุคคล (Personal 
Value) บุคลิกภาพ (Personality) และปัจจยัทางสังคมต่างๆ เช่น วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย ชนชั้นใน
สังคม กลุ่มอา้งอิง และครอบครัว   
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2.1.3 แนวคิดแบบจ ำลองกำรยอมรับกำรยอมรับเทคโนโลยี 
แบบจ าลองการยอมรับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology of Acceptance Model : 

TAM) ได้ประยุกต์มาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) ที่เน้น
พฤติกรรมทัว่ไปของผูบ้ริโภค แต่ TAM เป็นการศึกษาในเชิงพฤติกรรมของมนุษยเ์พื่ออธิบายวิธีการ
และเหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ โดย Davis (1980) ไดอ้ธิบาย
ไวว้่าแนวคิด TAM เร่ิมจากการพิจรณาถึงตวัแปรภายนอก (External Variables) 2 ปัจจยัหลกันัน่ก็คือ  

1. การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ที่แสดงถึงระดับความเช่ือของบุคคลที่
เป็นผูใ้ชง้าน ที่สามารถรับรู้ไดว้่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีประโยชน์และมีส่วนช่วย
ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน 

2. การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ที่แสดงถึงระดบัความเช่ือ 
ความคาดหวัง ของบุคคลที่เป็นผู ้ใช้งานโดยไม่ต้องอาศัยความพยายามในการ
เรียนรู้และใชง้านระบบ 

นอกจากน้ีการรับรู้ความง่ายในการใชง้านก็เป็นอีกสาเหตุนึงในการรับรู้ประโยชน์ และ 
2 ปัจจัยหลกัน้ียงัส่งผลต่อทศันคติต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) ที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรม
ความตั้งใจ (Behavioral Intention to Use) ในการใช้งาน และส่งผลให้มีการน าเทคโนโลยีมาใช้จริง 
(Actual System Use) ในที่สุด ซ่ึงแสดงไดด้งัภาพต่อไปน้ี 
 

ภาพที่ 2.1 แบบจ าลองการยอมรับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology of Acceptance Model : 
TAM) ที่มา: shorturl.asia/BdkT8  
 

ในบางกรณีอาจมีผู ้ใช้ที่รับรู้ถึงประโยชน์ของระบบและสามารถมีพฤติกรรมความ
ตั้งใจใชง้านไดเ้ลย โดยที่ไม่ตอ้งมีทศันคติต่อการใชง้านใดๆมาก่อน 
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2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
Kotler & Armstrong (2001) กล่ าวว่ า  การรั บ รู้ คว าม เ ส่ี ย ง  (Perceived risk) คือ 

ความสามารถในการประเมินค่าความเส่ียงที่ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
ซ่ึงการมีความสามารถดงักล่าวที่แตกต่างกันของผูบ้ริโภคมีผลท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่าง
กนัไป 

โดยปัจจยัส าคญัที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคก็คือ ระดบัของความ
เส่ียงในการซ้ือสินคา้ที่ผูบ้ริโภครับรู้ได ้ความเส่ียงคือความไม่แน่นอนจากปัจจยัต่างๆที่อาจเกิดข้ึน
ได้เมื่อผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงของการบริโภคสินคา้ในแต่ละชนิด
มาก ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการบริโภคนอ้ยลง แต่ถา้หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงของ
การบริโภคสินคา้ในแต่ละชนิดน้อย ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการบริโภคมากข้ึน ซ่ึงการใช้
ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียงของประเภคสินค้าเพื่อช่วยในการวางแผนการตลาดจะท าให้
สามารถหากลยุทธ์ในการก าหนดตลาด ต าแหน่งของผลิภัณฑ์ และวิธีการขายที่ เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพได้ โดยผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความส่ียงของสินคา้ที่ซ้ือได้หลายประเภท ซ่ึงสรุปได้
ดงัน้ี (Schiffman & Kanuk, 2004) 

1. ความเส่ียงด้านหน้าที่ของสินค้า เป็นความเส่ียงที่เกิดข้ึนจากผูใ้ห้บริการไม่อาจ
ปฏิบตัิหนา้ที่ไดต้ามที่ลูกคา้คาดหวงัไว ้

2. ความเส่ียงด้านกายภาพ เป็นความเส่ียงที่เกิดจากลักษณะทางกายภาพของสินค้า
หรือบริการ โดยอาจส่งผลกบัตวัของลูกคา้เองหรืออาจเป็นอนัตรายต่อผูอ่ื้น 

3. ความเส่ียงด้านการเงิน เป็นความเส่ียงจากสินคา้หรือบริการที่ไม่มีความคุม้ค่ากบั
เงินที่เสียไป 

4. ความเส่ียงดา้นสังคม เป็นความเส่ียงที่เกิดจากการเลือกใช้สินคา้หรือบริการที่ดว้ย
ค่าจนส่งผลให้เกิดความรู้สึกอบัอายต่อสังคม 

5. ความเส่ียงดา้นจิตใจ เป็นความเส่ียงที่เกิดจากการใช้สินคา้หรือบริการที่ดว้ยค่าจน
ส่งผลให้เกิดความไม่เช่ือมัน่ของตวัลูกคา้เอง 

6. ความเส่ียงด้านเวลา เป็นความเส่ียงที่เกิดจากการที่ลูกคา้ต้องใช้เวลาในการเลือก
สินค้าหรือบริการ จนเกิดเป็นความรู้สึกเสียดายเวลาเพราะไม่ได้รับการบริการ
ตามที่คาดไว ้
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2.2 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู ้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาเก่ียวกับการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้จากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก และพบ
ผลการวิจยัที่แสดงถึงการซ้ือสินคา้จากออฟไลน์ไปออนไลน์ ดงัน้ี 
 

รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต 
จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่ามีผูศ้ึกษาวิจัยในเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชสิ้นคา้หรือบริการที่เก่ียวขอ้งกบัช่องทางออนไลน์ โดยสามารถแบ่งได ้3 
ดา้น ดงัน้ี ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น (ภทัรพล  เพิ่มทอง และอริชยั อรรค
อุดม และมลัลิกา ผลอนันต์, 2560; บุษรินทร์  ดิษฐมา และนาถรพี ชัยมงคล, 2562) ซ่ึงจะเป็นตัว
สะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมหรือสถานการณ์ต่างๆที่เปล่ียนแปลงไปได้เป็นอย่างดี  โดยงานวิจัยของ 
(ภทัรพล  เพิ่มทอง และอริชัย อรรคอุดม และมลัลิกา ผลอนันต์, 2560) พบว่ารูปแบบการด าเนิน
กิจกรรมทั้ง 3 ดา้น มีอิทธิพลต่อการใชส่ื้อในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ การจดัการทางการเงิน และ
การเขา้เว็บไซต์ต่างๆ ซ่ึงสอดคลอ้งไปกับงานวิจัยของ (บุษรินทร์  ดิษฐมา และนาถรพี ชัยมงคล , 
2562) ที่พบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมและด้านความคิดเห็นส่งผลต่อการใชบ้ริการทาง
ออนไลน์ แต่รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจกลบัไม่ส่งผลต่อการใช้บริการทางออนไลน์ 
เน่ืองจากเป็นการแสดงออกถึงงความสนใจที่จะเรียนรู้ส่ิงต่างๆรอบตวัตั้งแต่ระดบันอ้ยไปมาก 
 

กำรยอมรับเทคโนโลยี 
การยอมรับเทคโนโลยีเป็นตวัแปรส าคญัในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึง

งานวิจยัที่ศึกษาจะเป็นกลุ่มเบบี้บูมเมอร์และกลุ่มเจนเนอร์เรชั่น X โดยไดก้ล่าวถึงการน าเทคโนโลยี
มาใชใ้นเร่ืองของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (กรณษา แสนละเอียด และพีรภาว ์ทวีสุข และศรีไพร ศกัดิ์
รุ่งพงศากุล, 2560) และการท าธุรกรรมทางการเงิน (วสุธิดา นุริตมนต์, 2562; ธญัรดา ธนสารโสภณ 
และพีรภาว์ ทวีสุข, 2562) และพบว่าปัจจัยอิทธิพลทางสังคม ทศันคติต่อการใช้งาน และการรับรู้
ความเส่ียง ส่งผลเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคในหลายๆดา้น ทั้งในเร่ืองของการชักจูงให้คลอ้ยตาม การมอง
เทคโนโลยีเป็นส่ิงที่มีประโยชน์ และการยอมรับความเส่ียง แต่ปัจจยัการรับรู้ความง่าย และการรับรู้
ประโยชน์ มีผลงานวิจยัที่ขดัแยง้กัน โดยการรับรู้ความง่ายมีอิทธิพลต่อการด าเนินกิจกรรม (กรณษา 
แสนละเอียด และพีรภาว์ ทวีสุข และศรีไพร ศักดิ์ รุ่งพงศากุล , 2560; วสุธิดา นุริตมนต์, 2562) 
ในขณะที่งานวิจยัของ (ธญัรดา ธนสารโสภณ และพีรภาว ์ทวีสุข, 2562) พบว่าการรับรู้ความง่ายไม่มี
อิทธิพลต่อการท าธุรกรรมทางการเงิน เน่ืองจากผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ X เติบโตมาพร้อมกบัการใช้
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เทคโนโลยี จึงมีความเช่ียวชาญและเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ ส าหรับการรับรู้ประโยชน์พบว่ามีอิทธิพลต่อการ
ท าธุรกรรมทางการเงิน (วสุธิดา นุริตมนต,์ 2562) ซ่ึงขดักบังานวิจยัที่พบว่าการรับรู้ประโยชน์พบว่า
มีอิทธิพลต่อการด าเนินกิจกรรม (กรณษา แสนละเอียด และพีรภาว ์ทวีสุข และศรีไพร ศกัดิ์ รุ่งพงศา
กุล, 2560; ธญัรดา ธนสารโสภณ และพีรภาว ์ทวีสุข, 2562) 

นอกจากน้ี (วสุธิดา นุริตมนต,์ 2562) ไดศ้ึกษาถึงปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ และการ
รับรู้ความสามารถทางเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อการท าธุรกรรมทางการเงิน ผ่านเทคโนโลยี ระบบ
การเงิน และความปลอดภยัของธนาคาร และพบว่าผูบ้ริโภคสามารถเรียนรู้การใช้งานไดด้ว้ยตนเอง 
ไม่ต้องใช้ทกัษะมากนัก อีกทั้งยงัให้ความเช่ือมัน่ต่อระบบของธนาคารมา ความเป็นส่วนตวั และมี
ความปลอดภัยที่ดี  จึงส่งผลให้ผู ้บริโภคไว้วางใจต่อการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 
 

ควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ 
จากการศึกษางานวิจยัในอดีต พบว่ามีผูศ้ึกษาวิจยัในเร่ืองการยอมรับความเส่ียงในการ

ซ้ือสินคา้ในหลายประเทศ เช่น ไทย (เกริดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวตัิ , 2556) แอฟริกาใต้ 
(Boshoff & Schlechter & Ward, 2011) สหรัฐอเมริกา และซาอุดิอาระเบีย (Brossahl & Almousa, 
2013) โดยพบว่าปัจจยัแบ่งออกได ้7 ดา้น ดงัน้ี ดา้นการท างานของสินคา้ ดา้นความเป็นส่วนตวั ดา้น
การเงิน ดา้นเวลา ดา้นกายภาพ ดา้นจิตวิทยา และดา้นสังคม  

ซ่ึงผลงานวิจับพบว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงลบต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ (Boshoff & Schlechter & Ward, 2011) หากมองเป็นกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นจะพบว่าเจนเนอร์
เรชั่น Y รับรู้ความเส่ียงสูงกว่าเจนเนอร์เรชัน่ X เน่ืองจากพฤติกรรมที่ชอบอยู่เป็นกลุ่ม และการให้
ความส าคัญกับกลุ่มเพื่อน และถึงแม้ว่าความเส่ียงด้านสังคมที่มีสภาพแวดล้อมของประเทศ
สหรัฐอเมริกาและซาอุดิอาระเบียจะแตกต่างกันอย่างสินเชิง แต่ผลงานวิจยักลบัพบว่าการรับรู้ความ
เส่ียงดา้นสังคมของทั้ง 2 ประเทศต ่าที่สุดจากความเส่ียงทั้งหมด (Brossahl & Almousa, 2013) 

ส าหรับการรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ ผลงานวิจัยพบว่ามีอิทธิพลเชิงลบต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ (Boshoff & Schlechter & Ward, 2011)  และในบางงานวิจัยพบว่าผู ้บริโภคจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกาและซาอุดิอาระเบียรับรู้ความเส่ียงดา้นกายภาพสูงที่สุด ในเร่ืองของสินคา้หรือ
บริการไม่เป็นตามที่คาดหวงัและสูญเสียผลประโยชน์ (Brossahl & Almousa, 2013) 

ส าหรับการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา ผลงานวิจยัพบว่าเจนเนอร์เรชั่น Y รับรู้ความเส่ียง
สูงกว่าเจนเนอร์เรชัน่ X เน่ืองจากพฤติกรรมที่ชอบท าอะไรรวดเร็วเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเองให้ไดม้ากและรวดเร็วที่สุด (เกริดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวตัิ, 2556) 
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ส าหรับการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตวั ผลงานวิจยัพบว่าไม่มีอิทธิพลเชิงลบ
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Boshoff & Schlechter & Ward, 2011) ซ่ึงขดัแยง้กบัผลงานวิจยัของ (เกริ
ดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวตัิ , 2556) ที่กล่าวว่าเจนเนอร์เรชั่น X รับรู้ความเส่ียงสูงกว่าเจน
เนอร์เรชั่น Y หากมีระดับการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลสูงผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่น X จะซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในระดบัสูงเช่นกนั 
 
 

2.3 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และน ามาก าหนดองค์ประกอบ

ของตวัแปรต้น และตวัแปรตาม เป็นตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย เร่ืองการเปล่ียนพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้จากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก ดงัน้ี 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: ปัจจัยประชากรณ์ศาสร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ดัดแปลงมาจากงานวิจยัของภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559), 
ปัจจยัรูปแบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของบุษรินทร์  ดิษฐมา และนาถรพี ชยั
มงคล. (2562), ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่าย การรับรู้ประโยชน์ อิทธิพลทางสังคม และทัศนคติต่อการใชง้าน 

ปัจจัยประชำกรศำสตร์ 
 เพศ 
 อายุ 
 อาชีพ 
 รายได ้

รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต 
 กิจกรรม 
 ความสนใจ 
 ความคิดเห็น 

กำรยอมรับเทคโนโลย ี
 การรับรู้ความง่าย 
 การรับรู้ประโยน์ 
 อิทธิพลทางสังคม 
 ทศันคติต่อการใชง้าน 

ควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์     
ของผู้บริโภค 

 ดา้นกายภาพ 
 ดา้นการเงิน 
 ดา้นเวลา 
 ดา้นสังคม 
 ดา้นความเป็นส่วนตวั 
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น ามาจากงานวิจยัของกรณษา แสนละเอียด และพีรภาว ์ทวีสุข และศรีไพร ศักด์ิรุ่งพงศากุล. (2560)  และปัจจัยความเส่ียงในการซ้ือ
สินค้านกายภาพ การเงิน เวลา สังคม และความเป็นส่วนตัว ดัดแปลงมาจากงานวิจยัของเกริดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวติั. 
(2556) 

 
 

2.4 สมมติฐำนงำนวิจัย 
H1 : ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
แตกต่างกนั 
H2 : ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกนั 
H3 : ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกนั 
  



13 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การวิจยัในครั้ งน้ีเป็นการศึกษาถึงการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออฟไลน์ไปสู่
ออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยสามารถแบ่งรายละเอียดเป็นหัวขอ้ ดงัน้ี 

3.1 การก าหนดประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.5 สถิติและการวิเคราห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 กำรก ำหนดประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำง 
3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครั้ งน้ี คือ ผูท้ี่อายุมากกว่า 20 ปีข้ึนไป และมีประสบการณ์ซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ในช่วง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ที่อาศัยอยู่ในจังหวดั
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
3.1.2 กำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 
เน่ืองจากผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่ซ้ือสินค้าออนไลน์ ในช่วง เดือนตุลาคม 

พ.ศ. 2563 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ที่อาศยัอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใน
การศึกษาครั้ งน้ี ผูว้ิจยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างอา้งอิงสูตรของ W.G.Cochran โดยมีขนาดตวัอย่างของ
ประชากร ที่ระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบั 95% หรือความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 ดงัสูตรต่อไปน้ี 

𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

โดยที่   n =  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ตอ้งการ 
Z =  ค่า Z ที่ระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั  
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(ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96) 
e =  ระดบัความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอย่างที่ยอมให้เกิดข้ึน 

เมื่อน าไปแทนค่าในสูตรจะไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 

𝑛 =
1.962

4 ∗ 0.052
 

𝑛 = 384.16 
จากผลการค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 385 คน หลงัจากผูว้ิจัยไดด้ าเนินการเก็บ

ขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ แต่เน่ืองจากสถานการณ์ของโควิด-19 ท าให้เกิดขอ้จ ากดัใน
การตอบแบสอบถาม จึงได้ผูต้อบกลบัมาทั้งส้ิน 177 คน และท าการคดักรองผูท้ี่ตอบว่าไม่ได้ซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ออกไปจ านวน 24 คน จึง
เหลือผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 153 คน ดงันั้นจึงท าให้ค่าความคาดเคล่ือนของงานวิจยัเพิ่มข้ึน 
 

3.1.3 กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจัยได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช่ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) โดยการเลือก
แจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่มีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางสังคมออนไลน์
ช่องทางต่างๆที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ เช่น Marketplace ตลาดของมหาวิทยาลยั
ที่มาในรูปแบบเพจเฟซบุ๊ค หรือ เพจเฟซบุ๊คที่เปิดให้ซ้ือขายสินคา้อย่างอิสระ และไลน์กลุ่มที่มีการ
ซ้ือขายสินคา้เฉพาะกลุ่ม ซ่ึงเป็นวิธีการที่เขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างได้อย่างจ านวนมาก แม่นย า และไม่มี
ค่าใชจ้่ายในการเก็บขอ้มูล 
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล โดยสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวขอ้งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ที่อยู่ปัจจุบนั 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close-ended Question) ที่มีการ
ก าหนดค าตอบไวล่้วงหน้าแน่นอนแลว้ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ (Checklist) 
แบบเลือกค าตอบเพียงขอ้เดียว (Best Answer) 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยใช้ค าถามปลาย
ปิด (Close-ended Question) ที่มีการก าหนดค าตอบไวล่้วงหน้าแน่นอนแลว้ ลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจรายการ (Checklist) แบบเลือกค าตอบเพียงขอ้เดียว (Best Answer) และแบบจดัล าดับ
ความส าคญั (Ranking Order) 

ส่วนที่  3 ค าถามเ ก่ียวกับ รูปแบบการด าเ นินชีวิตของผู ้บริโภค ซ่ึงมีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนักของ
การประมินเป็น 5 ระดบั ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Scale) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน    ระดบัความส าคญั 
          5     ส าคญัมากที่สุด 
          4     ส าคญัมาก 
          3     ส าคญัปานกลาง 
          2     ส าคญันอ้ย 
          1     ส าคญันอ้ยที่สุด 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนักของการประมินเป็น 
5 ระดบั ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Scale) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน    ระดบัความส าคญั 
          5     ส าคญัมากที่สุด 
          4     ส าคญัมาก 
          3     ส าคญัปานกลาง 
          2     ส าคญันอ้ย 
          1     ส าคญันอ้ยที่สุด 

ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนักของ
การประมินเป็น 5 ระดบั ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Scale) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน    ระดบัความส าคญั 
          5     ส าคญัมากที่สุด 
          4     ส าคญัมาก 
          3     ส าคญัปานกลาง 
          2     ส าคญันอ้ย 
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          1     ส าคญันอ้ยที่สุด 
ส าหรับการแปลความหมายของค่าเฉล่ียที่ใช้วิธีลิเคิร์ท (Five-Point Scale) จะใช้

หลกัการแบ่งช่วงแบบอนัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยคะแบบที่สูงที่สุดคือ 5 และคะแนนที่ต ่า
ที่สุดคือ 1 ซ่ึงจะค านวณหาค่าพิสัยก่ึงกลางตามสูตรค านวณช่วงของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี  

ดงันั้น ช่วงความกวา้งระหว่างคะแนนจึงเท่ากบั 0.8 จึงก าหนดการแปลความหมายของ
ค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

ระดบัค่าเฉล่ีย    ความหมายของระดบัความส าคญั 
  4.21 – 5.00    ส าคญัมากที่สุด 
  3.41 – 4.20    ส าคญัมาก 
  2.61 – 3.40    ส าคญัปานกลาง 
  1.81 – 2.60    ส าคญันอ้ย 
  1.00 – 1.80    ส าคญันอ้ยที่สุด 

 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบื้องตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจัยท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 153 

คน จากแบบสอบถามผ่านทาง Google docs ส่งไปให้กลุ่มตวัอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ช่องทาง
ต่างๆที่มีวตัถุประสงค์เพื่อซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ เช่น Marketplace ตลาดของมหาวิทยาลยัที่มาใน
รูปแบบเพจเฟซบุ๊ค หรือ เพจเฟซบุ๊คที่เปิดให้ซ้ือขายสินคา้อย่างอิสระ และไลน์กลุ่มที่มีการซ้ือขาย
สินคา้เฉพาะกลุ่ม เมื่อผูว้ิจยัไดร้วบรวมแบบสอบถามทั้งหมด และตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล
เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอนต่อไป 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจัยศึกษาคน้คว้าข้อมูลจากแนวคิดและทฤษฏี 
วิทยานิพนธ์ บทความ และวรสาร เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัทั้งในและต่างประเทศเพื่อใชใ้นการอา้งอิง 
 
 

3.4 กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
3.4.1 กำรทดสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) 
ผู ้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อท าการตรวจสอบความ

ถูกต้อง และความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้าง
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แบบสอบถาม (Construct Validity) แล้วน ามาปรับปรุงให้มีความเหมาะสม ความสอดคล้องตาม
วตัถุปรงะสงคข์องงานวิจยั 
 

3.4.2 กำรทดสอบควำมเช่ือมั่น (Reliability) 
ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุง แก้ไขตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรึกษา

ไปทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 10 ตวัอย่าง แลว้น ามาตรวจสอบเพื่อหาค่า Cronbach’s 
Alpha โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อให้มีความแม่นนย ามากข้ึน แสดงผลดงัน้ี 
 
  ตำรำงที ่3.1 ควำมเช่ือมั่นในส่วนของค ำถำม 

ส่วนของค ำถำม ค่ำควำมเช่ือมั่น 

ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิต .833 

ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี .851 

ปัจจยัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ .883 

 
 

3.5 สถิติและกำรวิเครำห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั เร่ือง การเปล่ียนพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้จากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก ที่
อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ไวท้ี่ 95% สามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ส าหรับอธิบายลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือ ของกลุ่มตวัอย่าง โดยศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของ
ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาขอ้มูลของกลุ่ม
ตวัอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงการ
วิจยัครั้ งน้ีจะใชเ้คร่ืองมือในการวิเคราะห์ผล ดงัน้ี 

- การวิเคราห์สัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ (Reliability) 
- การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test  
- การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  
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- การวิเคราะห์สถิติสหสัมพนัธ์ (Correlation) 
- การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเดี่ยว (Linear Regression) 
โดยผูว้ิจัยได้รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามแลว้จึงน ามาลง

รหัส และถ่ายทอดรหัสแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มลงรหัส (Coding Form) เพื่อให้สามารถน าไป
ประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ จากนั้นจึงน าผลที่ไดม้าอภิปราย
ผล 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 

งานวิจยัน้ีมีจุดประสงคพ์ื่อศึกษาการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออฟไลน์ไปสู่
ออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีกของผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในจังหวดั
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชปั้จจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได ้
รวมถึงปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิต ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น และ
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ความง่าย การรับรู้ประโยชน์ อิทธิพลทางสังคม และ
ทศันคติต่อการใช้งาน ปัจจัยความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ได้แก่ ด้านกายภาพ 
ดา้นการเงิน ดา้นเวลา ดา้นสังคม และดา้นความเป็นส่วนตวั ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ค่า
ทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั โดยผลการวิเคราะห์จะแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นของตวัแปรดา้นต่างๆที่ใชใ้นการศึกษา 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กับปัจจยัความเส่ียงในการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลระหว่างปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกับปัจจัยความเส่ียงใน

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
4.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลระหว่างปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีกบัปัจจยัความเส่ียงในการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 
 

4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้ งน้ี ผู ้วิจัยได้รับการตอบกลับมาทั้ งส้ิน 153 

ตวัอย่าง โดยในงานวิจยัครั้ งน้ีขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที่จะพิจารณา ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ที่อยู่ปัจจุบนั ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ดงัรายละเอียดในตารางที่ 4.1  
 
 



20 

ตำรำงที่ 4.1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ จ ำนวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ 

    ชาย 
    หญิง 

 
46 
107 

 
30.07 
69.93 

153 100.0 

2. อำย ุ
    21 – 30 ปี 

    31 – 40 ปี 

    41 ปี ข้ึนไป 

 
65 
64 
24 

 
42.48 
41.83 
15.69 

153 100.0 

3. ที่อยู่ปัจจุบัน 

    กรุงเทพมหานคร 

    นครปฐม 

    นนทบุรี 

    ปทุมธานี 

    สมุทรปราการ 

    สมุทรสาคร 

 
104 

2 
29 
3 

14 
1 

 
67.97 
1.31 
18.95 
1.96 
9.15 
0.65 

153 100.0 

4. ระดับกำรศึกษำ 
    ต ่ากว่าปริญญาตรี 

    ปริญญาตรี 

    สูงกว่าปริญญาตรี 

 
45 
76 
32 

 
29.41 
49.67 
20.92 

153 100.0 

5. อำชีพ 
    ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

    พนกังานบริษทัเอกชน / 
ลูกจา้ง 

    ธุรกิจส่วนตวั 

    นกัเรียน / นกัศึกษา 

    อ่ืน ๆ 

 
16 
104 
15 
15 
3 

 
10.46 
67.97 
9.80 
9.80 
1.96 

153 100.0 
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ตำรำงที่ 4.1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง (ต่อ) 

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ จ ำนวน (คน) สัดส่วน (%) 

6. รำยได้ต่อเดือน 

    ต ่ากว่า 15,000 บาท 

    15,001 – 30,000 บาท 

    30,001 – 40,000 บาท 

    40,001 บาทข้ึนไป 

 
41 
67 
18 
27 

 
26.80 
43.79 
11.76 
17.65 

153 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์สามารถแบ่งออกเป็นเพศหญิง 

69.93% และเพศชาย 30.07% โดยส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี คิดเป็น 41.83% และอาศยัอยู่ในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร คิดเป็น 67.97%  ทั้งน้ีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คือ ปริญญาตรี 
คิดเป็น 49.67% โดยมีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจ้าง คิดเป็น 67.97% และมีรายได้ต่อ
เดือน 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็น 43.79% 
 
 

4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลพฤติกรรมในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าของกลุ่มตวัอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์

ช่องทางต่างๆที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ เช่น Marketplace ตลาดของมหาวิทยาลยั
ที่มาในรูปแบบเพจเฟซบุ๊ค และไลน์กลุ่มที่มีการซ้ือขายสินคา้เฉพาะกลุ่ม จ านวน 153 คน ประกอบ
ไปดว้ย ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวนเงินโดยเฉล่ียที่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่วงเวลาที่ใช้ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์บ่อยที่สุด แพลตฟอร์มที่ใชใ้นการซ้ิอสินคา้ออนไลน์ ประเภทของสินคา้
ที่ซ้ือออนไลน์ และวิธีช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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4.2.1 ควำมถ่ีในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 
ภำพที่ 4.1 ควำมถ่ีในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
 

ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.1 เก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 153 คน ที่อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้ ง/สัปดาห์ จ านวน 85 คน คิดเป็น 55.56% รองลงมาคือความถ่ีในการ
ซ้ือ 1 – 2 ครั้ ง/สัปดาห์ จ านวน 52 คน คิดเป็น 33.99% และความถ่ีในการซ้ือ 3 – 4 ครั้ ง/สัปดาห์ 
จ านวน 10 คน คิดเป็น 6.54% ตามล าดบั 
 

4.2.2 จ ำนวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 
ภำพที่ 4.2 จ ำนวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
 

55.56%33.99%

6.54% 3.92%

ควำมถ่ีในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์

นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/สปัดาห์ 1 – 2 คร้ัง/สปัดาห์  3 – 4 คร้ัง/สปัดาห์ มากกว่า 4 คร้ัง/สปัดาห์

35.95%

39.87%

12.42%

4.58% 7.19%

จ ำนวนเงินโดยเฉลีย่ที่ซ้ือสินค้ำออนไลน์

0 – 500บาท/คร้ัง 501 – 1,000บาท/คร้ัง 1,001 – 1,500 บาท/คร้ัง

1,501 – 2,000 บาท/ครั้ ง 2,001 บาทข้ึนไป/คร้ัง
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ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.2 เก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 153 คน ที่อาศยัอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าจ านวนเงินโดย
เฉล่ียที่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 0 – 500 บาท/ครั้ ง จ านวน 55 คน คิดเป็น 35.95% รองลงมาคือจ านวนเงิน 
501 – 1,000 บาท/ครั้ ง จ านวน 61 คน คิดเป็น 39.87% และจ านวนเงิน 1,001 – 1,500 บาท/ครั้ ง 
จ านวน 19 คน คิดเป็น 12.42% ตามล าดบั 
 

4.2.3 ช่วงเวลำที่ใช้ในกำรเลอืกซ้ือสินค้ำออนไลน์บ่อยที่สุด 

 
ภำพที่ 4.3 ช่วงเวลำที่ใช้ในกำรเลอืกซ้ือสินค้ำออนไลน์บ่อยทีสุ่ด 
 

ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.3 เก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 153 คน ที่อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าช่วงเวลาที่ใชใ้น
การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 18.00 – 21.00 จ านวน 49 คน คิดเป็น 32.03% รองลงมาคือช่วงเวลา 
21.00 – 24.00 จ านวน 48 คน คิดเป็น 31.37% และช่วงเวลา 12.00 – 15.00 และ 15.00 – 18.00 มีผล
การศึกษาเท่ากนั เป็นจ านวน 22 คน คิดเป็น 14.38% ตามล าดบั 
 

 
 
 
 
 

 

0.00% 7.84%

14.38%

14.38%

32.03%

31.37%

ช่วงเวลำท่ีใช้ในกำรเลือกซ้ือสินค้ำออนไลน์บ่อยท่ีสุด

06.00 – 9.00 09.00 – 12.00 12.00 – 15.00 15.00 – 18.00 18.00 – 21.00 21.00 – 24.00
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4.2.4 แพลตฟอร์มทีใ่ช้ในกำรซ้ิอสินค้ำออนไลน์ 

 
ภำพที่ 4.4 แพลตฟอร์มทีใ่ช้ในกำรซ้ิอสินค้ำออนไลน์ 
 

ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.4 เก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 153 คน ที่อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ากลุ่มตวัอย่างใช้
แพลตฟอร์มในการซ้ิอสินค้าออนไลน์ (ซ่ึงสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างใช้
แพลตฟอร์ม  Shopee คิดเป็น 70.60% รองลงมาคือแพลตฟอร์ม  Lazada คิดเป็น 42.40% และ
แพลตฟอร์ม Facebook คิดเป็น 39.50% ตามล าดบั 
 

4.2.5 ประเภทของสินค้ำที่ซ้ือออนไลน์ 

 
ภำพที่ 4.5 ประเภทของสินค้ำที่ซ้ือออนไลน์ 
 

70.60%

42.40%

39.50%

35.10%

26.00%

22.80%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

Shopee

Lazada

Facebook

ออฟไลน์ (หนา้ร้าน)

Official Website

อ่ืนๆ

แพลตฟอร์มที่ใช้ในกำรซ้ิอสินค้ำออนไลน์

66.10%

53.70%

41.80%

31.60%

11.30%

15.90%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

สินคา้แฟชัน่

เคร่ืองส าอางและความงาม

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์

สินคา้บา้นและสวน

สินคา้แม่และเด็ก

อ่ืนๆ

ประเภทของสินค้ำที่ซ้ือออนไลน์
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ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.5 เก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 153 คน ที่อาศยัอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าประเภทของ
สินคา้ที่ซ้ือออนไลน์ (ซ่ึงสามารถตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้แฟชั่น คิดเป็น 
66.10% รองลงมาคือสินคา้เคร่ืองส าอางและความงาม คิดเป็น 53.70% และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
คิดเป็น 41.80% ตามล าดบั 
 

4.2.6 วิธชี ำระเงินในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 
ภำพที่ 4.6 วิธชี ำระเงินในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
 

ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.6 เก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 153 คน ที่อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าวิธีช าระเงินใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (ซ่ึงสามารถตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเลือกวิธีช าระเงินปลายทาง 
คิดเป็น 57.70% รองลงมาคือโอนเงินผ่านบญัชีธนาคาร คิดเป็น 54.20% และบตัรเดบิด/บตัรเครดิต
คิดเป็น 51.40% ตามล าดบั 
 
 

4.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระดับควำมคิดเห็นของตัวแปรด้ำนต่ำงๆที่ใช้ในกำรศึกษำ 
จากขอ้มูลแบบสอบถามจ านวน 153 คน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลตวัแปรต่างๆที่

ใช้ในการศึกษา ได้แก่ตวัแปรต้น และตวัแปรตาม ซ่ึงสามารถสรุปเป็นค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
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15.80%
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E-Wallet

วิธีช ำระเงินในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์
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4.3.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลตัวแปรปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต 
ตัวแปรที่จะน ามาอธิบายในส่วนน้ี คือ ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้าน

กิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น ซ่ึงสรุปไดต้ามตารางดงัน้ี 
 

ตำรำง 4.2 ค่ำเฉลี่ยของปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค 

ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค ค่ำเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ด้ำนกิจกรรม 3.56 .561 ส ำคัญมำก 
1. ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 3.54 .903 ส าคญัมาก 

2. ท่านรับข่าวสารหรือโปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ 3.73 .919 ส าคญัมาก 

3. ท่านใชเ้วลาว่างในการอพัเดทโซเชียลมีเดีย 3.55 .945 ส าคญัมาก 

4. ท่านช่ืนชอบการเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่หนา้ร้าน 3.60 .927 ส าคญัมาก 

5. ท่านรับข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมจากส่ือหลากหลาย
ประเภท 

3.71 .833 ส าคญัมาก 

6. ท่านใชเ้วลาว่างในการท ากิจกรรมนอกบา้น 3.26 .923 ส าคญัปานกลาง 

ด้ำนควำมสนใจ 3.71 .696 ส ำคัญมำก 

1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ใหม่ๆโดยใชช้่องทาง
ออนไลน์ 

3.80 .838 ส าคญัมาก 

2. ท่านชอบเรียนรู้เทคโนโลยี/นวตักรรมใหม่ๆก่อนผูอ่ื้น 3.71 .856 ส าคญัมาก 

3. ท่านชอบซ้ือสินคา้ในวนัที่จดัเคมแปญในแต่ละเดือน 3.72 1.022 ส าคญัมาก 

4. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับสินคา้ใหม่ๆจากบุคคลรอบ
ขา้ง 

3.34 .904 ส าคญัปานกลาง 

5. ท่านชอบเรียนรู้เทคโนโลยี/นวตักรรมใหม่ๆเมื่อส่ิงนั้น
ไดร้ับการยอมรับ 

3.78 .842 ส าคญัมาก 

6. ท่านมีความสนใจในการซ้ือสินค้าผ่าน Platform ต่างๆ 

เช่น Shopee, Lazada หรือ Facebook  
3.92 .903 ส าคญัมาก 
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ตำรำง 4.2 ค่ำเฉลี่ยของปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค (ต่อ) 

ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค ค่ำเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ด้ำนควำมคิดเห็น 3.67 .608 ส ำคัญมำก 

1. การซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นวิธีที่สะดวกสบาย 4.13 .833 ส าคญัมาก 
2. ท่านเช่ือรีวิวจากอินเตอร์เน็ต 3.44 .865 ส าคญัมาก 

3. ในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ท่านมัน่ใจจะได้รับสินคา้
ตามที่ตอ้งการ 

3.54 .859 ส าคญัมาก 

4. ท่านมกัจะสอบถามความคิดเห็นจากบุคคลรอบขา้งก่อน
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

3.65 .975 ส าคญัมาก 

5. การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ท่านจะไดร้ับสินคา้ทนัที 3.92 .803 ส าคญัมาก 

6. ท่านซ้ือสินคา้จากการแนะน าของบุคคลรอบขา้ง 3.33 .925 ส าคญัปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจมีระดบัความส าคญั

มากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 (ส าคญัมาก) รองลงมาเป็นด้านความคิดเห็น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 
(ส าคญัมาก) และรองลงมาเป็นดา้นกิจกรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 (ส าคญัมาก) ตามล าดบั 

ซ่ึงผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 สรุปผลค่าเฉล่ียของปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภคของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละด้านที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ สามารถสรุปแต่ละด้าน
ไดด้งัน้ี 

ดา้นกิจกรรม กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ืองการรับข่าวสารหรือ
โปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์มากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.73 (ส าคัญมาก) รองลงมาเป็นการรับ
ข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมจากส่ือหลากหลายประเภท มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.71 (ส าคัญมาก) และ
รองลงมาเป็นความช่ืนชอบการเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่หน้าร้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 (ส าคญัมาก) 
ตามล าดบั 

ด้านความสนใจ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองการซ้ือสินค้า
ผ่าน Platform ต่างๆ เช่น Shopee, Lazada หรือ Facebook มากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.92 (ส าคัญ
มาก) รองลงมาเป็นการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ใหม่ๆโดยใชช้่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  
3.80 (ส าคญัมาก) และรองลงมาเป็นความชอบเรียนรู้เทคโนโลยี/นวตักรรมใหม่ๆ  เมื่อส่ิงนั้นไดร้ับ
การยอมรับ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (ส าคญัมาก) ตามล าดบั 
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ด้านความคิดเห็น กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ว่าเป็นวิธีที่สะดวกสบายมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 (ส าคญัมาก) รองลงมาเป็นการซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ซ่ึงจะได้รับสินคา้ทนัที มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 (ส าคญัมาก) และรองลงมาเป็นการ
สอบถามความคิดเห็นจากบุคคลรอบขา้งก่อนซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 (ส าคญัมาก) 
ตามล าดบั 
 

4.3.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลตัวแปรปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยี 
ตวัแปรที่จะน ามาอธิบายในส่วนน้ี คือ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้

ความง่าย การรับรู้ประโยชน์ อิทธิพลทางสังคม และทศันคติต่อการใชง้าน ซ่ึงสรุปไดต้ามตารางดงัน้ี 
 
ตำรำง 4.3 ค่ำเฉลี่ยของปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค 

ปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค ค่ำเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

กำรรับรู้ควำมง่ำย 4.24 .725 ส ำคัญมำกที่สุด 
1. การจดัหมวดหมู่สินคา้ท าให้ง่ายต่อการสืบคน้ 4.24 .784 ส าคญัมากที่สุด 
2. มีการน าเสนอขอ้มูลสินคา้อย่างละเอียด ครบถว้น 4.25 .765 ส าคญัมากที่สุด 
3. แพลตฟอร์มใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน 4.24 .835 ส าคญัมากที่สุด 
กำรรับรู้ประโยชน์ 4.08 .666 ส ำคัญมำก 
1. เขา้ถึงขอ้มูลที่หลากหลายได ้ 4.19 .741 ส าคญัมาก 
2. ลดเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 4.01 .823 ส าคญัมาก 
3. ลดค่าใชจ้่ายในการไปเลือกซ้ือสินคา้ 3.84 .874 ส าคญัมาก 
4. การซ้ือสินคา้ที่หาไม่ไดต้ามร้านทัว่ไป 4.14 .836 ส าคญัมาก 
5. สามารถเปรียบเทียบราคาได ้ 4.24 .744 ส าคญัมากที่สุด 
อิทธพิลทำงสังคม 3.36 .915 ส ำคัญมำก 
1. เพื่อนมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 3.42 1.043 ส าคญัมาก 
2. ครอบครัวมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 3.25 1.073 ส าคญัปานกลาง 
3. ท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์เพราะเห็นจากการโฆษณาตาม
ส่ือต่างๆ 

3.40 1.028 ส าคญัปานกลาง 
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ตำรำง 4.3 ค่ำเฉลี่ยของปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค (ต่อ) 

ปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค ค่ำเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ทัศนคติต่อกำรใช้งำน 3.98 .693 ส ำคัญมำก 
1. ท่านสนใจและพร้อมจะเรียนรู้เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่ๆ 4.07 .787 ส าคญัมาก 
2. การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเหมาะสมกบัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตในปัจจุบนั 

4.09 .830 ส าคญัมาก 

3. การซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นวิธีที่ทนัสมยั 4.10 .860 ส าคญัมาก 
4. คุณภาพสินคา้ที่มาจากออนไลน์นั้นมีคุณภาพเทียบเท่า
กบัซ้ือตามร้านทัว่ไป 

3.71 .871 ส าคญัมาก 

5. จากประสบการณ์ท่านมีความพอใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

3.90 .745 ส าคญัมาก 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคดา้นการรับรู้ความง่าย

มีระดับความส าคญัมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 (ส าคญัมากที่สุด) รองลงมาเป็นด้านการรับรู้
ประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 (ส าคัญมาก) ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 
(ส าคญัมาก) และสุดทา้ยเป็นดา้นอิทธิพลทางสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 (ส าคญัมาก) ตามล าดบั 

ซ่ึงผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 สรุปผลค่าเฉล่ียของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผูบ้ริโภคของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละด้านที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ สามารถสรุปแต่ละด้าน
ไดด้งัน้ี 

ด้านการรับรู้ความง่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองการ
น าเสนอขอ้มูลสินคา้อย่างละเอียดและครบถว้นมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 (ส าคญัมากที่สุด) 
และรองลงมามีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเท่ากัน เป็นการจัดหมวดหมู่สินคา้ท าให้ง่ายต่อการ
สืบคน้ และแพลตฟอร์มใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 (ส าคญัมากที่สุด) ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเ ร่ือง
ความสามารถในการเปรียบเทียบราคามากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 (ส าคญัมากที่สุด) รองลงมา
เป็นการเขา้ถึงขอ้มูลที่หลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 (ส าคญัมาก) และรองลงมาเป็นการซ้ือสินคา้
ที่หาไม่ไดต้ามร้านทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 (ส าคญัมาก) ตามล าดบั 
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ดา้นอิทธิพลทางสังคม กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ืองการมีส่วน
ช่วยของเพื่อนในการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์มากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.42 (ส าคัญมาก) 
รองลงมาเป็นการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพราะเห็นจากการโฆษณาตามส่ือต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40 
(ส าคญัปานกลาง) และรองลงมาเป็นการมีส่วนช่วยของครอบครัวในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 (ส าคญัปานกลาง) ตามล าดบั 

ดา้นทศันคติต่อการใชง้าน กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ืองการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ว่าเป็นวิธีที่ทนัสมยัมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 (ส าคญัมาก) รองลงมาเป็นการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 
(ส าคญัมาก) และรองลงมาเป็นความสนใจและพร้อมที่จะเรียนรู้เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่ๆ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.07 (ส าคญัมาก) ตามล าดบั 
 

4.3.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลตัวแปรปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
ตวัแปรที่จะน ามาอธิบายในส่วนน้ี คือ ปัจจยัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้น

กายภาพ ดา้นการเงิน ดา้นเวลา ดา้นสังคม และดา้นความเป็นส่วนตวั ซ่ึงสรุปไดต้ามตารางดงัน้ี 
 
ตำรำง 4.4 ค่ำเฉลี่ยของปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค 

ปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ค่ำเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ด้ำนกำยภำพ 4.01 .760 ส ำคัญมำก 
1. อาการปวดตาเน่ืองจากการจอ้งหนา้จอนานๆ 3.78 .924 ส าคญัมาก 
2. สินคา้ที่ไดร้ับไม่ตรงตามที่ส่ังซ้ือ 4.03 .935 ส าคญัมาก 
3. สินคา้อาจเป็นของปลอม 4.12 .939 ส าคญัมาก 
4. ไม่เห็นสินคา้จริงก่อนส่ังซ้ือ 4.11 .900 ส าคญัมาก 
ด้ำนกำรเงิน 4.17 .852 ส ำคัญมำก 
1. การแจง้ขอ้มูลบตัรเครดิตเมื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 4.17 .944 ส าคญัมาก 
2. ค่าใชจ้่ายแอบแฝงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 4.13 .937 ส าคญัมาก 
3. รายละเอียดทางการเงินอาจไม่ไดร้ับการคุม้ครองอย่าง
เพียงพอ 

4.20 .918 ส าคญัมาก 
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ตำรำง 4.4 ค่ำเฉลี่ยของปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค (ต่อ) 

ปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ค่ำเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ด้ำนเวลำ 4.05 .779 ส ำคัญมำก 
1. สินคา้ไม่ไดจ้ดัส่งตามเวลาที่ก าหนด 4.01 .843 ส าคญัมาก 
2. ร้านคา้อาจไม่มีสินคา้ในสต๊อก ท่านจะตอ้งรอสินคา้นาน 4.01 .935 ส าคญัมาก 
3. การคืนสินคา้ใชเ้วลานาน 4.14 .859 ส าคญัมาก 
ด้ำนสังคม 3.52 .827 ส ำคัญมำก 
1. ท่านซ้ือสินคา้เพราะเป็นสินคา้ที่บุคคลรอบขา้งของท่าน
ใช ้

3.25 .970 ส าคญัปานกลาง 

2. ร้านคา้ใชค้ าพูดที่ไม่ท าให้เกิดความพึงพอใจในการซ้ือ
สินคา้ 

3.77 1.010 ส าคญัมาก 

3. การซ้ือขายสินคา้กบัคนแปลกหนา้ 3.53 1.013 ส าคญัมาก 
ด้ำนควำมเป็นส่วนตัว 4.27 .824 ส ำคัญมำกที่สุด 
1. ร้านคา้อาจขายขอ้มูลของท่านให้กบับริษทัอ่ืนๆ 4.18 .933 ส าคญัมาก 
2. การยินยอมให้เขา้ถึงขอ้มูลส่วนบุคคล 4.26 .849 ส าคญัมากที่สุด 
3. ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางการเงิน 4.37 .864 ส าคญัมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าปัจจัยปัจจัยความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ดา้นความเป็นส่วนตวัมีระดบัความส าคญัมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 (ส าคญัมากที่สุด) รองลงมา
เป็นดา้นการเงิน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 (ส าคญัมาก) ดา้นเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 (ส าคญัมาก) ดา้น
กายภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 (ส าคญัมาก)  และสุดทา้ยเป็นดา้นสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 (ส าคญั
มาก) ตามล าดบั 

ซ่ึงผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 สรุปผลค่าเฉล่ียของปัจจยัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละดา้นที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ สามารถ
สรุปแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นกายภาพ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ืองความกงัวลเน่ืองจาก
สินคา้ที่ได้รับอาจเป็นของปลอมมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 (ส าคญัมาก) รองลงมาเป็นการไม่
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เห็นสินคา้จริงก่อนส่ังซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (ส าคญัมาก) และรองลงมาเป็นการไดร้ับสินคา้ที่ไม่
ตรงตามที่ส่ังซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (ส าคญัมาก) ตามล าดบั 

ด้านการเงิน กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองรายละเอียดทาง
การเงินที่อาจไม่ได้รับการคุ้มครองอย่างเพียงพอมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 (ส าคัญมาก) 
รองลงมาเป็นการแจ้งขอ้มูลบตัรเครดิตเมื่อซ้ือสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (ส าคญัมาก) 
และรองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายแอบแฝงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 (ส าคญัมาก) 
ตามล าดบั 

ด้านเวลา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองการคืนสินค้าที่ใช้
เวลานานมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 (ส าคญัมากที่สุด) และรองลงมามีค่าเฉล่ียของระดับความ
คิดเห็นเท่ากัน เป็นเร่ืองของสินคา้ที่ไม่ได้จดัส่งตามเวลาที่ก าหนด และการที่ร้านคา้อาจไม่มีสินคา้
ในสต๊อก จึงจะตอ้งรอสินคา้นานมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 (ส าคญัมากที่สุด) ตามล าดบั 

ดา้นสังคม กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ืองของร้านคา้ที่ใช้ค าพูด
ที่ไม่ท าให้เกิดความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้มากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 (ส าคญัมาก) รองลงมา
เป็นการซ้ือขายสินคา้กบัคนแปลกหนา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 (ส าคญัมาก) และรองลงมาเป็นการซ้ือ
สินค้าเพราะเป็นสินค้าที่บุคคลรอบข้างของท่านใช้  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.25 (ส าคัญปานกลาง) 
ตามล าดบั 

ด้านความเป็นส่วนตัว กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในเร่ืองความ
ปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางการเงินมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 (ส าคญัมากที่สุด) รองลงมา
เป็นการยินยอมให้เขา้ถึงขอ้มูลส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 (ส าคญัมากที่สุด) และรองลงมาเป็น
การขายขอ้มูลของท่านให้กบับริษทัอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 (ส าคญัมาก) ตามล าดบั 
 
 

4.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์กับปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือ
สินค้ำออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ที่  1 ของงานวิจัย น้ี  คือ เพื่อศึกษาความแตกต่างในแง่ของปัจจัย
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานที่ 1 คือ ปัจจยั
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่าง
กัน อย่างไรก็ตามงานวิจัยส่วนน้ีใช้การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test ส าหรับการทดสอบ
ลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ด้านเพศ และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
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ANOVA) ส าหรับการทดสอบลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ด้านอายุ ที่อยู่อาศยั ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้
 

4.4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนเพศกับควำมเส่ียงในกำ3
รซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 เร่ืองปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศที่แตกต่างกัน ท าให้
ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0 ด้านเพศ: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 ด้านเพศ: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตำรำง 4.5 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนเพศกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

Gender 
N Mean 

Std. 
Deviation t P-value 

Risk Male 46 3.9533 .67318 
-.604 .547 

Female 107 4.0246 .66833 

 
จากการทดสอบปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศกบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ดว้ยการหาค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample T-Test) ไดค่้า t 
เท่ากับ -.604 และ P-value เท่ากับ .547 ซ่ึงมากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ดงันั้นจึงสรุปไดว้่าเพศชายและเพศหญิงมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนอำยุกับควำมเส่ียงในกำร
ซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 เร่ืองปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุที่แตกต่างกัน ท าให้
ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งัน้ี 
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H0 ด้านอายุ: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 ด้านอายุ: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกนั  
 
ตำรำง 4.6 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนอำยุกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 
Between 
Groups 

2.558 2 1.279 2.936 
  

  

.056 
  

  
Within Groups 65.345 150 .436 
Total 67.903 152   

 
จากการทดสอบปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุกบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า F เท่ากบั 2.936 และ P-value 
เท่ากับ .056 ซ่ึงมากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง ดังนั้นจึง
สรุปได้ว่าอายุที่แตกต่างกันมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.4.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนที่อยู่อำศัยกับควำมเส่ียง
ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 เร่ืองปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นที่อยู่อาศยัที่แตกต่างกนั 
ท าให้ผู ้บริโภคมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0 ด้านที่อยู่อาศัย: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านที่อยู่อาศยัที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 ด้านที่อยู่อาศัย: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 
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ตำรำง 4.7 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนที่อยู่อำศัยกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ
ออนไลน์ 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 
Between 
Groups 

3.227 5 .645 1.467 
  

  

.204 
  

  
Within Groups 64.676 147 .440 
Total 67.903 152   

 
จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านที่อยู่อาศยักับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า F เท่ากบั 1.467 และ 
P-value เท่ากับ .204 ซ่ึงมากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าที่อยู่อาศยัที่แตกต่างกันมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.4.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนกำรศึกษำกับควำมเส่ียง
ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 เร่ืองปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกนั 
ท าให้ผู ้บริโภคมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0 ด้านการศึกษา: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 ด้านการศึกษา: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตำรำง 4.8 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนกำรศึกษำกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ
ออนไลน์ 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 
Between 
Groups 

5.052 2 2.526 6.029 
  

  

.003 
  

  
Within Groups 62.851 150 .419 
Total 67.903 152   
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จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษากับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า F เท่ากบั 6.029 และ 
P-value เท่ากับ .003 ซ่ึงน้อยกว่าค่า α 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง 
ดงันั้นจึงสรุปไดว้่าที่การศึกษาที่แตกต่างกันมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.4.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนอำชีพกับควำมเส่ียงใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 เร่ืองปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่แตกต่างกนั ท าให้
ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0 ด้านอาชีพ: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 ด้านอาชีพ: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตำรำง 4.9 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนอำชีพกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 
Between 
Groups 

1.628 4 .407 .909 
  

  

.461 
  

  
Within Groups 66.275 148 .448 
Total 67.903 152   

 
จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพกับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า F เท่ากบั .909 และ 
P-value เท่ากับ .461 ซ่ึงมากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 
ดังนั้นจึงสรุปไดว้่าที่อาชีพที่แตกต่างกันมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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4.4.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนรำยได้กับควำมเส่ียงใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.6 เร่ืองปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายไดท้ี่แตกต่างกัน ท า
ให้ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0 ด้านรายได้: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 ด้านรายได้: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตำรำง 4.10 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยประชำกรศำสตร์ด้ำนรำยได้กับควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ
ออนไลน์ 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 
Between 
Groups 

2.259 3 .753 1.709 
  

  

.168 
  

  
Within Groups 65.644 149 .441 
Total 67.903 152   

 
จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้กับความเส่ียงในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า F เท่ากบั 1.709 และ 
P-value เท่ากับ .168 ซ่ึงมากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 
ดงันั้นจึงสรุปไดว้่าที่รายไดท้ี่แตกต่างกันมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.4.7 สรุปผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์กับปัจจัยควำมเส่ียงใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 – 1.5 ซ่ึงแสดงผลดงัตารางที่ 4.5 - 4.10 สามารถสรุป
ไดว้่าปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ที่อยู่อาศยั อาชีพ และรายได้ ไม่มีผลต่อความเส่ียงในการ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ แต่ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษามีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางที่ 4.11 
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ตำรำง 4.11 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนระหว่ำงปัจจัยประชำกรศำสตร์กับควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ
ออนไลน์ 

สมมติฐำน ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม ผลกำรทดสอบ 

H 1.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
ความเส่ียงในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 1.2 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 
ความเส่ียงในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 1.3 
ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้น 
ที่อยู่อาศยั 

ความเส่ียงในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 1.4 ปัจจยัประชากรศาสตร์การศึกษา 
ความเส่ียงในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

H 1.5 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
ความเส่ียงในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 1.6 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
ความเส่ียงในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

 
 

4.5 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตกับปัจจัยควำมเส่ียง
ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ที่  2 ของงานวิจัยน้ี คือ เพื่อศึกษาความแตกต่างในแง่ของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ โดยใชก้ารทดสอบสมมติฐานที่ 2 คือ ปัจจยัรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน 
อย่างไรก็ตามงานวิจัยส่วนน้ีใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) เพื่อพิจารณาความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรต่างๆ  และใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเดี่ยว (Linear Regression) เพื่อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างตั้งแต่ 2 ตวัแปร ข้ึนไป 
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4.5.1 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือ
สินค้ำออนไลน์ 

ปัจจยัที่จะน ามาอธิบายในส่วนน้ี คือ รูปแบบการด าเนินชีวิต ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้น
ความสนใจ และดา้นความคิดเห็น และปัจจยัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นกายภาพ 
ดา้นการเงิน ดา้นเวลา ดา้นสังคม และดา้นความเป็นส่วนตวั ซ่ึงสรุปไดต้ามตารางดงัน้ี 
 
ตำรำง 4.12 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนกิจกรรมกับควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Activity Performance Risk 
Activity 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .426** 
  .000 

153 153 
Performance Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.426** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.12 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .426 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมกับความเส่ียงด้านกายภาพมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.13 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนกิจกรรมกับควำมเส่ียงด้ำนกำรเงินใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Activity Financial Risk 
Activity 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .399** 
  .000 

153 153 
Financial Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.399** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่  4.13 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 
Correlation เท่ากับ .399 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมกับความเส่ียงด้านการเงินมีความสัมพนัธ์กันในระดับน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.14 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนกิจกรรมกับควำมเส่ียงด้ำนเวลำในกำร
ซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Activity Time Risk 
Activity 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .349** 
  .000 

153 153 
Time Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.349** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.14 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .349 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรมกบัความเส่ียงดา้นเวลามีความสัมพนัธ์กันในระดบัน้อยหรือต ่าและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.15 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนกิจกรรมกับควำมเส่ียงด้ำนสังคมใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Activity Social Risk 
Activity 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .321** 
  .000 

153 153 
Social Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.321** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่  4.15 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 
Correlation เท่ากับ .321 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรมกบัความเส่ียงดา้นสังคมมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัน้อยหรือต ่าและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.16 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมเป็นส่วนตัวกับควำมเส่ียงด้ำน
ควำมเป็นส่วนตัวในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Activity Personal Risk 
Activity 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .393** 
  .000 

153 153 
Personal Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.393** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.16 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .393 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรมกบัความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์กันในระดบันอ้ยหรือต ่า
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.17 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมสนใจกับควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ
ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Interest Performance Risk 
Interest 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .472** 
  .000 

153 153 
Performance Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.472** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่  4.17 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 
Correlation เท่ากับ .472 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นความสนใจกับความเส่ียงด้านกายภาพมีความสัมพนัธ์กันในระดบัน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.18 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมสนใจกับควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน
ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Interest Financial Risk 
Interest 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .420** 
  .000 

153 153 
Financial Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.420** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.18 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .420 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจกับความเส่ียงด้านการเงินมีความสัมพนัธ์กันในระดับน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.19 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมสนใจกับควำมเส่ียงด้ำนเวลำใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Interest Time Risk 
Interest 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .448** 
  .000 

153 153 
Time Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.448** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่  4.19 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 
Correlation เท่ากับ .448 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจกับความเส่ียงด้านเวลามีความสัมพนัธ์กันในระดับน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.20 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมสนใจกับควำมเส่ียงด้ำนสังคมใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Interest Social Risk 
Interest 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .449** 
  .000 

153 153 
Social Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.449** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.20 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .449 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจกับความเส่ียงด้านสังคมมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.21 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมสนใจกับควำมเส่ียงด้ำนควำม
เป็นส่วนตัวในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Interest Personal Risk 
Interest 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .403** 
  .000 

153 153 
Personal Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.403** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่  4.21 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)   พบว่าค่า Pearson 
Correlation เท่ากับ .403 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นความสนใจกบัความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์กันในระดบันอ้ยหรือ
ต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.22 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมคิดเห็นกับควำมเส่ียงด้ำน
กำยภำพในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Opinion Performance Risk 
Opinion 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .453** 
  .000 

153 153 
Performance Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.453** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.22 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .453 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นความคิดเห็นกบัความเส่ียงด้านกายภาพมีความสัมพนัธ์กันในระดบันอ้ยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.23 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมคิดเห็นกับควำมเส่ียงด้ำน
กำรเงินในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Opinion Financial Risk 
Opinion 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .397** 
  .000 

153 153 
Financial Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.397** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่  4.23 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 
Correlation เท่ากับ .397 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นความคิดเห็นกับความเส่ียงดา้นการเงินมีความสัมพนัธ์กันในระดับน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.24 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมคิดเห็นกับควำมเส่ียงด้ำนเวลำใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Opinion Time Risk 
Opinion 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .458** 
  .000 

153 153 
Time Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.458** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.24 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .458 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นกับความเส่ียงด้านเวลามีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยหรือต ่าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.25 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมคิดเห็นกับควำมเส่ียงด้ำนสังคม
ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Opinion Social Risk 
Opinion 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .540** 
  .000 

153 153 
Social Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.540** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 



46 

จากตารางที่  4.25 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 
Correlation เท่ากับ .540 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นกับความเส่ียงด้านสังคมมีความสัมพนัธ์กันในระดับปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ตำรำง 4.26 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตด้ำนควำมคิดเห็นกับควำมเส่ียงด้ำนควำม
เป็นส่วนตัวในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

 Opinion Personal Risk 
Opinion 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

1 .421** 
  .000 

153 153 
Personal Risk 
 
 

Pearson Correlation 
P-value (2-tailed) 
N 

.421** 1 
.000   
153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่  4.26 ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  พบว่าค่า Pearson 

Correlation เท่ากับ .421 และ P-value (2-tailed) เท่ากับ .000 ซ่ึงหมายความว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นกับความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์กันในระดับน้อย
หรือต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 

4.5.2 สรุปผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตกับควำมเส่ียงใน
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

จากผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) ดงัตารางที่ 4.12 – ตารางที่ 4.26 สามารถ
สรุปได้ว่าปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตทุกด้านมีความสัมพนัธ์กับความเส่ียงในการซ้ือสินคา้อนน
ไลน์ทุกดา้น และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 

4.5.3 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นเด่ียวระหว่ำงปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตกับ
ปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 ของงานวิจัยน้ี คือ เพื่อศึกษาความแตกต่างในแง่ของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ โดยใชก้ารทดสอบสมมติฐานที่ 2 คือ ปัจจยัรูปแบบ
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การด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน 
อย่างไรก็ตามงานวิจัยส่วนน้ีใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเดี่ยว (Linear Regression) เพื่อหา
ความสัมพนัธ์ และปัจจัยที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ที่ระดับความเช่ือมัน่ที่ 95% 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยทางสถิติและสรุปตามตารางไดด้งัน้ี 
สมมติฐานที่ 2.1  H0 ดา้นกิจกรรม: ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อความ

เส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
H1 ด้านกิจกรรม: ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ส่งผลต่อความ
เส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 2.2  H0 ดา้นความสนใจ: ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ไม่ส่งผลต่อ
ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
H1 ด้านความสนใจ: ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ส่งผลต่อ
ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 2.3  H0 ด้านความคิดเห็น: ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ไม่ส่งผล
ต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
H1 ด้านความคิดเห็น: ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ส่งผลต่อ
ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 
ตำรำง 4.27 ตัวแบบที่ได้จำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .596a .355 .342 .54228 
a. Predictors: (Constant), Opinion, Activity, Interest 

 
จากตาราง 4.27 พบว่า ค่าสัมประสิทธิในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ .355 

หมายความว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวั สามารถอธิบายความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ได ้35.5% 
ส่วนที่เหลือ 64.5% เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอื่นๆ 
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ตำรำง 4.28 ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นของตัวแปรแบบ (ANOVA) 
ANOVAa 

ANOVAa 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F P-value 

1 Regression 24.087 3 8.029 27.303 .000b 
Residual 43.816 149 .294 
Total 67.903 152   

a. Dependent Variable: Risk 
b. Predictors: (Constant), Opinion, Activity, Interest 

 
จากตาราง 4.28 พบว่าค่า P-value เท่ากับ .000 การทดสอบที่ก าหนดระดบันัยส าคญัที่ 

0.05 ซ่ึงนอ้ยกว่าค่า α 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง ดงันั้นจึงสรุปได้ว่า
ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างน้อย 1 ตวั สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ได ้
 
ตำรำง 4.29 ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นเด่ียว (Linear Regression) 

Model  
  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P-value B Std. Error Beta 

1 
 
 
 

(Constant) 1.339 .312   4.292 .000 
Activity .172 .103 .144 1.673 .096 
Interest .210 .096 .219 2.182 .031 
Opinion .347 .103 .316 3.349 .001 

a. Dependent Variable: Risk 

 
จากตาราง 4.29 พบว่าปัจจัยปัจจัยที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ 

รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ (β = .219, P-value = .031) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็น (β = .316, P-value = .001) ในขณะที่ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม (β = 
.144, P-value = .096) ไม่ผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยที่ปัจจัยรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความคิดเห็น ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากที่สุด รองลงมาเป็นปัจจัย
รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ และรองลงมาเป็นปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม 
ตามล าดบั  
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จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระ (Independent) 3 
ปัจจัย และตัวแปรตาม (Dependent) 1 ปัจจัย ได้แก่  รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม (X1), 
รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ (X2), รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้น (X3) และความเส่ียงในการ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นเดี่ยว ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพื่อท านายความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ดงัน้ี 

Y = 1.339 + 0.144(X1) + 0.219(X2) + 0.316(X3) 
จากสมการเชิงเส้นตรงแสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธ์ิ (β) ของตวัแปรอิสระมีค่าเป็น

บวก แสดงว่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในทิศทางเดียวกนั โดยปัจจยั
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นจะมีอิทธิพลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก
ที่สุด 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อเพื่อสอบสมมติฐานที่ 2 เร่ืองปัจจยัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมติฐานไดด้งัน้ี  

ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม มีค่า P-value เท่ากับ .096 ซ่ึงมากกว่าค่า α 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรมไม่ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ มีค่า P-value เท่ากับ .031 ซ่ึงมากกว่าค่า 
α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั และปฏิเสธสมมติฐานรอง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจยัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ไม่ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น มีค่า P-value เท่ากบั .001 ซ่ึงนอ้ยกว่าค่า 
α 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 
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4.5.4 สรุปผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นเด่ียวระหว่ำงปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนิน
ชีวิตกับปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 – 2.3 ซ่ึงแสดงผลดังตารางที่ 4.29 สามารถสรุปได้ว่า
ปัจจัยการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรมและความสนใจ ไม่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
แต่ปัจจยัการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นมีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยที่ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางที่ 4.30 
 
ตำรำง 4.30 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนระหว่ำงปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือ
สินค้ำออนไลน์ 

สมมติฐำน ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม ผลกำรทดสอบ 

H 2.1 
ปัจจยัการด าเนินชีวิตดา้น
กิจกรรม 

ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 2.2 
ปัจจยัการด าเนินชีวิตดา้นความ
สนใจ 

ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 2.3 
ปัจจยัการด าเนินชีวิตดา้น
ความคิดห็น 

ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

 
 

4.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระหว่ำงปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีกับปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือ
สินค้ำออนไลน์ 

4.6.1 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นเด่ียวระหว่ำงปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีกับ
ปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ที่  3 ของงานวิจัยน้ี คือ เพื่อศึกษาความแตกต่างในแง่ของการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินค้า โดยใช้การทดสอบสมมติฐานที่ 3 คือ ปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่าง
กนั อย่างไรก็ตามงานวิจยัส่วนน้ีใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเดี่ยว (Linear Regression) เพื่อหา
ความสัมพนัธ์ และปัจจัยที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ที่ระดับความเช่ือมัน่ที่ 95% 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยทางสถิติและสรุปตามตารางไดด้งัน้ี 
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สมมติฐานที่ 3.1  H0 ดา้นการรับรู้ความง่าย: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่าย ไม่
ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
H1 ดา้นการรับรู้ความง่าย: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่าย 
ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3.2  H0 ดา้นการรับรู้ประโยชน์: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ ไม่
ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
H1 ดา้นการรับรู้ประโยชน์: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3.3  H0 ดา้นอิทธิพลทางสังคม: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นอิทธิพลทางสังคม ไม่
ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
H1 ดา้นอิทธิพลทางสังคม: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นอิทธิพลทางสังคม 
ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3.4  H0 ดา้นทศันคตติต่อการใช้งาน: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นทศันคติต่อการใช้
งาน ไม่ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
H1 ดา้นทศันคติต่อการใช้งาน: ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นทศันคติต่อการใช้
งาน ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 
ตำรำง 4.31 ตัวแบบที่ได้จำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .664a .441 .426 .50643 
a. Predictors: (Constant), Attitude Toward Using, Social Influence, Perceived Ease of Use, Perceived 
Usefulness 

 
จากตาราง 4.31 พบว่า ค่าสัมประสิทธิในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ .441 

หมายความว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวั สามารถอธิบายความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ได ้44.1% 
ส่วนที่เหลือ 55.9% เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอื่นๆ 
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ตำรำง 4.32 ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นของตัวแปรแบบ (ANOVA) 
ANOVAa 

ANOVAa 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F P-value 

1 Regression 29.944 4 7.486 29.188 .000b 
Residual 37.958 148 .256 
Total 67.903 152   

a. Dependent Variable: Risk 
b. Predictors: (Constant), Attitude Toward Using, Social Influence, Perceived Ease of Use, Perceived 
Usefulness 

 
จากตาราง 4.32 พบว่าค่า P-value เท่ากับ .000 การทดสอบที่ก าหนดระดบันัยส าคญัที่ 

0.05 ซ่ึงนอ้ยกว่าค่า α 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง ดงันั้นจึงสรุปได้ว่า
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีอย่างน้อย 1 ตวั สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ได ้
 
ตำรำง 4.33 ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นเด่ียว (Linear Regression) 

Model  
  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P-value B Std. Error Beta 

1 
 
 
 

(Constant) 1.239 .268   4.619 .000 
Perceived Ease of 
Use 

.060 .104 .065 .578 .564 

Perceived 
Usefulness 

.211 .115 .210 1.841 .068 

Social Influence .086 .059 .117 1.450 .149 
Attitude Toward 
Using 

.342 .117 .354 2.928 .004 

a. Dependent Variable: Risk 

 
จากตาราง 4.33 พบว่าปัจจัยปัจจัยที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ 

การยอมรับเทคโนโลยีด้านทัศนคติต่อการใช้งาน (β = .354, P-value = .004) ในขณะที่ปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่าย (β = .065, P-value = .564), การรับรู้ประโยชน์ (β = .210, 
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P-value = .068) และอิทธิพลทางสังคม (β = .117, P-value = .149) ไม่ผลต่อความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ โดยที่ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นทศันคติต่อการใชง้าน ส่งผลต่อความเส่ียงใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์มากที่สุด รองลงมาเป็นปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
รองลงมาเป็นปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านอิทธิพลทางสังคม  รองลงมาเป็นปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่าย ตามล าดบั 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระ (Independent) 4 
ปัจจัย และตวัแปรตาม (Dependent) 1 ปัจจัย ได้แก่  การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่าย 
(X1), การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ (X2), การยอมรับเทคโนโลยีด้านอิทธิพลทาง
สังคม (X3), การยอมรับเทคโนโลยีดา้นทศันคติต่อการใชง้าน (X4)  และความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น
เดี่ยว ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพื่อท านายความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัน้ี 

Y = 1.239 + 0.065(X1) + 0.210(X2) + 0.117(X3) + 0.354(X4) 
จากสมการเชิงเส้นตรงแสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธ์ิ (β) ของตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่า

เป็นบวก แสดงว่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในทิศทางเดียวกัน โดย
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านทศันคติต่อการใช้งานจะมี อิทธิพลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มากที่สุด 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อเพื่อสอบสมมติฐานที่ 3 เร่ืองปัจจยัการยอมรับ
เทคโนโลยีที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ความเส่ียงที่แตกต่างกัน สามารถสรุปผลการทดสอบสมติฐาน
ไดด้งัน้ี  

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่าย มีค่า P-value เท่ากับ .564 ซ่ึง
มากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่าย ไม่ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการการรับรู้ประโยชน์ มีค่า P-value เท่ากับ .068 ซ่ึง
มากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง  ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยีดา้นการการรับรู้ประโยชน์ ไม่ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านอิทธิพลทางสังคม มีค่า P-value เท่ากับ . 149 ซ่ึง
มากกว่าค่า α 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจยั
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การยอมรับเทคโนโลยีดา้นอิทธิพลทางสังคม ไม่ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านทศันคติต่อการใช้งาน มีค่า P-value เท่ากับ .004 ซ่ึง
น้อยกว่าค่า α 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยีดา้นทศันคติต่อการใช้งาน ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
4.6.2 สรุปผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นเด่ียวระหว่ำงปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยี

กับปัจจัยควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์  
จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.1 – 3.4 ซ่ึงแสดงผลดังตารางที่ 4.33 สามารถสรุปได้ว่า

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่าย ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านอิทธิพลทาง
สังคม ไม่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ แต่ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีด้านทศันคิต่อ
การใช้งานมีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงใน
ตารางที่ 4.34 
 
ตำรำง 4.34 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนระหว่ำงปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีกับควำมเส่ียงในกำรซ้ือ
สินค้ำออนไลน์ 

สมมติฐำน ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม ผลกำรทดสอบ 

H 3.1 
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้น
การรับรู้ความง่าย 

ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 3.2 
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้น
การรับรู้ประโยชน์ 

ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั 

H 3.3 
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้น
อิทธิพลทางสังคม 

ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

H 3.4 
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้น
ทศันคติต่อการใชง้าน 

ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ืองการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และ
ความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก ซ่ึงในบทน้ี จะน าผลการวิจัยและการวิเคราะห์
ทางสถิติมากล่าวเป็นขอ้สรุปและขอ้เสนอแนะในงานวิจยั ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 การอภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้จ ากดัของงานวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในครั้ งต่อไป 

 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “การเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และ

ความเส่ียงที่เก่ียวข้อง ของผู ้บริโภคในธุรกิจค้าปลีก” จะแบ่งการน าเสนอการสรุปผลการศึกษา
ออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง 
ตอนที่ 2 ระดบัความคิดเห็นของตวัแปรดา้นต่างๆที่ใชใ้นการศึกษา 
ตอนที่ 3 ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ 
ตอนที่ 4 ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ 
ตอนที่ 5 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ 

 
ตอนที่ 1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์และพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่ำง 

จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 153 คน โดยส่วนใหญ่เป็นประชากรเพศ
หญิง อายุ 31 – 40 ปี ที่อาศยัอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานคร จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ท า
อาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจ้าง % และมีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท โดยมี
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทสินคา้แฟชั่น ผ่านแพลตฟอร์ม Shopee มากที่สุด โดยมี
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ความถ่ีในการซ้ือสินคา้น้อยกว่า 1 ครั้ ง/สัปดาห์ คิดเป็นจ านวนเงินโดยเฉล่ีย 0 – 500 บาท/ครั้ ง โดย
วิธีช าระเงินปลายทาง และใชช้่วงเวลา 18.00 – 21.00 ในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์มากที่สุด  
ตอนที่ 2 ระดับควำมคิดเห็นของตัวแปรด้ำนต่ำงๆที่ใช้ในกำรศึกษำ 

นอกจากน้ียงัพบว่าค่าเฉล่ียของปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตเรียงล าดบัจากมากไปน้อย 
คือ ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น และด้านกิจกรรม ตามล าดับ ส่วนค่าเฉล่ียของปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คือ ดา้นการรับรู้ความง่าย ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ดา้น
ทศันคติต่อการใช้งาน และด้านอิทธิพลทางสังคม ตามล าดับ และส าหรับค่าเฉล่ียของปัจจัยความ
เส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั ดา้นการเงิน ดา้น
เวลา ดา้นกายภาพ และดา้นสังคม ตามล าดบั 
 
ตอนที่ 3 ปัจจัยประชำกรศำสตร์ที่มีผลต่อควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์โดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample T-
Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์
ดา้นเพศ อายุ ที่อยู่อาศยั อาชีพ และรายได ้ไม่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ แต่ปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านการศึกษามีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตอนที่ 4 ปัจจัยรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตที่มีผลต่อควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัย รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเดี่ยว (Linear Regression) พบว่าปัจจยัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตในทุกด้านมีความความสัมพนัธ์เชิงบวกกับความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ทุกดา้น 
และไปในทิศทางเดียวกัน โดยตวัแปรดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น สามารถ
อธิบายความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ได ้35.5% และผลการวิจยัยงัพบว่าปัจจยัการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรมและความสนใจ ไม่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ แต่ปัจจัยการด าเนิน
ชีวิตดา้นความคิดเห็นมีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตอนที่ 5 ปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อควำมเส่ียงในกำรซ้ือสินค้ำ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิง
เส้นเดี่ยว (Linear Regression) พบว่าปัจจัยปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่าย ด้าน
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การรับรู้ประโยชน์ ดา้นอิทธิพลทางสังคม และดา้นทศันคติต่อการใชง้าน สามารถอธิบายความเส่ียง
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ได้ 44.1% และผลการวิจัยยงัพบว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการ
รับรู้ความง่าย ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านอิทธิพลทางสังคม ไม่มีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ แต่ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นทศันคิต่อการใช้งานมีผลต่อความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 

5.2 กำรอภิปรำยผลกำรวิจัย  
การศึกษาเร่ืองการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ และ

ความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก สามารถน ามาวิเคราะห์ผลตามแต่ละสมมติฐาน
ได ้ดงัน้ี 

สมมุติฐานที่ 1 คือ ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดับความ
เส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั พบว่าการศึกษาที่แตกต่างกนัมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีไม่
มีความแตกต่างกันต่อความเส่ียงด้านกายภาพ การเงิน เวลา และความเป็นส่วนตวั อนัเน่ืองมาจาก
การศึกษาท าให้บุคคลมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยบุคคลที่มี
การศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบในการเป็นรู้รับสารที่ดี มีโลกทศัน์กวา้งกว่า และไม่ค่อยเช่ืออะไรง่ายๆ ท า
ให้การตดัสินใจเร่ืองใดๆจึงมีความละเอียดรอบคอบ การโนม้นา้วใจจึงเกิดข้ึนไดย้าก ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ชลธิชา ศรีภิรมย์ (2560) ที่กล่าวว่าระดับการศึกษาที่ได้รับจากสถาบันต่างๆ 
ประสบการณ์จริง ความสามารถในการรับข่าวสาร และการรู้หนังสือ จะท าให้บุคคลเกิดความรู้
ความคิด ตลอดจนเข้าใจส่ิงต่างๆมากข้ึนจนสามารถน ามาใช้ในชีวิตประจ าวนัได้ แต่ขัดแยง้กับ
งานวิจยัของ ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ที่กล่าวว่าปัจจยัประชากรณ์ศาสตร์ที่แตกต่างกันไม่มี
อิทธิพลต่อการซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เน่ืองจากลกัษณะความ
ต้องการของกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างกันรวมไปถึงวตัถุประสงค์ที่ต่างกันน าไปสู่การสนใจและเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ตอบสนองความตอ้งการที่เหมาะสมกบัลกัษณะของแต่ละบุคคลไดเ้ช่นเดียวกนั 

สมมุติฐานที่ 2 คือ ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั พบว่าปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความคิดเหน็ 
ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากค าพูดหรือการเขียนที่บุคคลตอบสนองต่อ
สถานการณ์ที่กระตุ้นให้มีการถาม-ตอบค าถาม หรือความคิดเห็น ในการแปลความหมาย คาดคะเน 
และประเมินค่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของบุษรินทร์  ดิษฐมา และนาถรพี ชยัมงคล (2562) ที่กล่าว
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ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นเป็นปัจจัยต่อการด าเนินงานทางตลาด ซ่ึงทางด้าน
ความคิดของแต่ละบุคคลจะก่อให้เกิดการซ้ือซ ้า และเขา้ถึงลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค 

สมมุติฐานที่ 3 คือ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน พบว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีดา้นทศันคติต่อ
การใช้งาน ส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ เน่ืองจาก ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
กรณษา แสนละเอียด และพีรภาว ์ทวีสุข และศรีไพร ศกัดิ์ รุ่งพงศากุล (2560) ที่กล่าวว่าทศันคติด้าน
การใช้งานจะส่งผลให้เกิดความสนใจอยากใช้เทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ตมีศักยภาพในการ
เสริมสร้างคุณภาพชีวิตและลดช่วยลดภาวะซึมเศร้าได ้

จากขอ้มูลขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถเสนอกลยุทธ์ให้แก่บริษทั/องคก์รเพื่อน าไปประยุกตใ์ช้
ให้เกิดประโยชน์และสามารถแข่งขนักับคู่แข่งได้ โดยกลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) คือ 
Customer Centric ในการปรับตัวตามความต้องการของลูกค้าที่มีพฤติกรรมและความต้องการที่
เปล่ียนแปลงไปเป็นที่ตั้ง จากนั้นจึงออกแบบผลิตภณัฑห์รือบริการให้ตอบโจทยค์วามต้องการของ
ลูกคา้อยู่เสมอ โดยจะปฏิบตัิผ่านกลยุทธ์ระดับสายงาน (Functional Strategy) โดยสามารถแบ่งได้
ดงัน้ี 

Procurement  
จะต้องมีการจัดหาสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีความ

ต้องการและพฤติกรรมที่แตกต่างกันและให้รวดเร็ว ทนัต่อความต้องการที่มีอยู่ในตลาด รวมทั้งยงั
ตอ้งคาดการณ์เทรนด์ที่จะเกิดข้ึนในอนาคตอนัใกลแ้ละไกลอย่างแม่นย าเพื่อให้ธุรกิจไดเ้ตรียมตั้งรับ
กบัส่ิงที่จะเกิดข้ึนและไม่ให้ธุรกิจเสียโอกาสในการสร้างรายไดไ้ป 

Marketing 
ดา้น Marketing จะตอ้งมีการวางแผนการท างานในการสร้าง top of mind ของลูกคา้ที่มี

ต่อบริษทัหรือแบรนด์ต่างๆให้ชัดเจน รวมทั้งส่ือสารขอ้มูลข่าวสารของบริษทัสู่สาธารณะให้เขา้ใจ
ไปในทิศทางดียวกัน และยงัต้องประชาสัมพนัธ์ทุกๆช่องทางการส่ังซ้ือของบริษทัในแพลตฟอร์ม
ต่างๆให้ลูกค้าเข้าถึงได้หลายวิธีโดยจะต้องแสดงให้เห็นว่าการซ้ือสินค้ากับริษัทเป็นวิ ธีที่
สะดวกสบายและสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องลูกคา้ และจากผลการวิจยับริษทัควรน าความคิดเห็น/
รีวิวของผูใ้ชจ้ริงมาท าโฆษณาหรือสร้าง content เพื่อให้กระตุน้ให้ซ้ือสินคา้และสร้างความน่าช่ือถือ 

R&D 
ทีมพฒันาควรพฒันาช่องทางต่างๆให้สามารถใชง้านไดง้่ายและไม่ซับซ้อน ครอบคลุม

การใช้งานด้านต่างๆของลูกคา้ เช่น การมีฟังก์ชั่นการใช้งานที่ครบและเหมาะสมกับความต้องการ
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ของลูกคา้ การปรับปรุงระบบให้มีเสถียรภาพ หรือการมีระยะเวลาในการท า transaction ที่ไม่นาน
จนเกินไป 

 
IT 
ควรมีการน าเทคโนโลยีต่างๆเขา้มาช่วยในการบริการลูกคา้ เช่น การน า chat bot เขา้มา

ส่ือสารกบัลูกคา้เพื่อให้มีการตอบสนองขอ้มูลในทนัทีและตลอดเวลาเพื่อช่วยแกปั้ญหาที่เกิดข้ึนซ ้ าๆ 
และควรน า AI เขา้มาช่วยในการบริหารและวิเคราะห์ขอ้มูล ทั้งยงัตอ้งดูแลรักษาขอ้มูลของลูกคา้ที่มี
อยู่ไม่ให้เกิดการรั่วไหลเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถืออีกดว้ย 
 
 

5.3 ข้อจ ำกัดของงำนวิจัย 
1. การวิจัยน้ีเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของผูท้ี่ซ้ือหรือเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ที่อาศยั

อยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในช่วงระยะเวลาที่จ  ากดั ประมาณ 2 เดือน (เดือนพฤษา
คม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น แต่เน่ืองจากสถานการณ์ของโค
วิด-19 ท าให้เกิดขอ้จ ากัดในการตอบแบสอบถาม อาจท าให้ผลการวิจัยมีความคลาดเคล่ือน ดังนั้น
การน าผลการวิจยัชุดน้ีไปใชใ้นการศึกษาต่อควรระมดัระวงัในการน าขอ้มูลทางสถิติที่เช่ือมโยงไปสู่
สินคา้และบริการ ซ่ึงอาจมีการเปล่ียนแปลงตามกาลเวลา 

2. การวิจัยน้ีเก็บข้อมูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้ น ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่
กระจายตวัเท่าที่ควร 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจัยครั้ งต่อไปควรศึกษาการเปรียบเทียบการซ้ือสินคา้ทางช่องทางออนไลน์

กบัการซ้ือสินคา้ทางหนา้ร้านในร้านคา้ปลีกต่างๆให้ชดัเจน 
2. ในงานวิจัยชิ้นน้ีมีปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตเพียง 3 ตวั คือ ด้านกิจกรรม ด้าน

ความสนใจ และด้านความคิดเห็น ที่สามารถอธิบายความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ได้ 35.% 
แสดงว่ายงัมีอิทธิพลด้านอ่ืนๆที่อาจส่งผลต่อความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงันั้นในงานวิจัย
ครั้ งต่อไปจึงเสนอให้ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืนๆเพิ่มเติมในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออฟไลน์ไปออนไลน์ และความเส่ียงที่เกีย่วข้อง ของผู้บริโภค 

ในธุรกิจค้าปลีก 
 

ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการ
จดัการกลยุทธ์ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยจดัท าข้ึนเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้จากออฟไลน์ไปออนไลน์ และความเส่ียงที่เก่ียวขอ้ง ของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก  ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์ต่อการน าผลที่ไดร้ับไปพฒันาและ/หรือปรับปรุงองคก์รต่อไป 
แบบสอบถามน้ีส าหรับผูม้ีอายุ 20 ปีข้ึนไป ที่อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นครปฐม 
นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) เท่านั้น หากท่านอายุต ่ากว่า 20 ปี หรืออาศยัอยู่
จงัหวดัอ่ืน โปรดออกจากแบบสอบถาม 
แบบสอบถามน้ี แบ่งเป็น 5 ส่วน 
ส่วนที่  1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่  2 พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ส่วนที่  3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค 
ส่วนที่  4 การยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค 

ส่วนที่  5 ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
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ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
ท่านไดซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ ในช่วง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564   

  1.  ซ้ือ        2.  ไม่ไดซ้ื้อ (จบแบบสอบถาม)  
ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล 
1.  เพศ     

  1.  ชาย          2.  หญิง 
2.  อายุ      

  1.  21 – 30 ปี          2.  31 – 40 ปี 
  3.  41 ปี ข้ึนไป  

3.  ที่อยู่ปัจจุบนั    
  1.  กรุงเทพมหานคร         2.  นครปฐม 
  3.  นนทบุรี          4.  ปทุมธานี  
  5.  สมุทรปราการ         6.  สมุทรสาคร    

4.  ระดบัการศึกษา   
  1.  ต ่ากว่าปริญญาตรี      2.  ปริญญาตรี       3.  สูงกว่าปริญญาตรี  

5.  อาชีพ 
  1.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ     2.  พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 
  3.  ธุรกิจส่วนตวั         4.  นกัเรียน / นกัศึกษา 
  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

6.  รายไดต้่อเดือน 
  1.  ต ่ากว่า 15,000 บาท        2.  15,001 – 30,000 บาท 
  3.  30,001 – 40,000 บาท         4.  40,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
1.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์    

  1.  นอ้ยกว่า 1 ครั้ ง/สัปดาห์       2.  1 – 2 ครั้ ง/สัปดาห์      
  3.  3 – 4 ครั้ ง/สัปดาห์         4.  มากกว่า 4 ครั้ ง/สัปดาห์ 

2.  จ านวนเงินที่ซ้ือสินคา้   
  1.  0 – 500 บาท/ครั้ ง         2.  501 – 1,000 บาท/ครั้ ง 
  3.  1,001 – 1,500 บาท/ครั้ ง      4.  1,501 – 2,000 บาท/ครั้ ง 
  5.  2,001 บาทข้ึนไป/ครั้ ง 

3.  ช่วงเวลาที่ใชใ้นการเลือกซ้ือสินคา้บ่อยที่สุด 
  1.  06.00 – 9.00         2.  09.00 – 12.00 
  3.  12.00 – 15.00         4.  15.00 – 18.00 
  5.  18.00 – 21.00         6.  21.00 – 24.00 

4.  ท่านซ้ือสินคา้จากแพลตฟอร์มใด (เรียงล าดบัตามความส าคญั 1 -3)    
____   ออฟไลน์        ____   Official Website 
____   Instagram        ____   Facebook 
____   Lazada        ____   Shopee 
____   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
5.  ประเภทสินคา้ที่ซ้ือ (เรียงล าดบัตามความส าคญั 1 -3) 
____   อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์    ____   สินคา้แฟชัน่ 
____   เคร่ืองส าอางและความงาม    ____   สินคา้แม่และเด็ก 
____   สินคา้บา้นและสวน      ____   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
6.  วิธีการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ (เรียงล าดบัตามความส าคญั 1 -3) 
____   บตัรเดบิด/บตัรเครดิต      ____   โอนเงินผ่านบญัชีธนาคาร 
____   เก็บเงินปลายทาง       ____   E-Wallet  
____   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................    
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ส่วนที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง  โปรดอ่านข้อความอย่างละเอยีดและท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีต่รงกับค าตอบของท่าน
มากที่สุด 

ในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้า 

ท่านให้ความส าคัญกับประเด็นต่อไปน้ี      

มากน้อยเพียงใด 

ระดับความส าคัญ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ด้านกิจกรรม - Activities 

1. ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์      

2. ท่านรับข่าวสารหรือโปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์      

3. ท่านใชเ้วลาว่างในการอพัเดทโซเชียลมีเดีย      

4. ท่านช่ืนชอบการเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่หนา้ร้าน      

5. ท่านรับข่าวสารเก่ียวกบักิจกรรมจากส่ือหลากหลาย

ประเภท 
     

6. ท่านใชเ้วลาว่างในการท ากิจกรรมนอกบ้าน      

ด้านความสนใจ - Interest 

1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ใหม่ๆโดยใช้

ช่องทางออนไลน์ 
     

2. ท่านชอบเรียนรู้เทคโนโลยี/นวตักรรมใหม่ๆก่อนผูอ่ื้น      

3. ท่านชอบซ้ือสินคา้ในวนัที่จดัเคมแปญในแต่ละเดือน      

4. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ใหม่ๆจากบุคคล

รอบขา้ง 
     

5. ท่านชอบเรียนรู้เทคโนโลยี/นวตักรรมใหม่ๆเมื่อส่ิง

นั้นไดร้ับการยอมรับ 
     

6. ท่านมีความสนใจในการซ้ือสินคา้ผ่าน Platform ต่างๆ 

เช่น Shopee, Lazada หรือ Facebook  
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ด้านความคิดเห็น - Opinion 

1. การซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นวิธีที่สะดวกสบาย      

2. ท่านเช่ือรีวิวจากอินเตอร์เน็ต      

3. ในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ท่านมัน่ใจจะไดร้ับ

สินคา้ตามที่ตอ้งการ 
     

4. ท่านมกัจะสอบถามความคิดเห็นจากบุคคลรอบขา้ง

ก่อนซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
     

5. การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ท่านจะไดร้ับสินคา้ทนัที      

6. ท่านซ้ือสินคา้จากการแนะน าของบุคคลรอบขา้ง      

 

ส่วนที่ 4 การยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง  โปรดอ่านข้อความอย่างละเอยีดและท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีต่รงกับค าตอบของท่าน
มากที่สุด 

ในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์

แพลตฟอร์ม ท่านให้ความส าคัญกับประเด็นต่อไปน้ี      

มากน้อยเพียงใด 

ระดับความส าคัญ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

การรับรู้ความง่าย - Perceived Ease of Use 

1. การจดัหมวดหมู่สินคา้ท าให้ง่ายต่อการสืบคน้      

2. มีการน าเสนอขอ้มูลสินคา้อย่างละเอียด ครบถว้น      

3. แพลตฟอร์มใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน      

การรับรู้ประโยชน์ - Perceived Usefulness 

1. เขา้ถึงขอ้มูลที่หลากหลายได ้      

2. ลดเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้      

3. ลดค่าใชจ้่ายในการไปเลือกซ้ือสินคา้      

4. การซ้ือสินคา้ที่หาไม่ไดต้ามร้านทัว่ไป      
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5. สามารถเปรียบเทียบราคาได ้      

อิทธพิลทางสังคม - Social Influence 

1. เพื่อนมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์      

2. ครอบครัวมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ 
     

3. ท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์เพราะเห็นจากการโฆษณาตาม

ส่ือต่างๆ 
     

ทัศนคติต่อการใช้งาน - Attitude Toward Using 

1. ท่านสนใจและพร้อมจะเรียนรู้เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่ๆ      

2. การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเหมาะสมกบัรูปแบบ

การด าเนินชีวิตในปัจจุบนั 
     

3. การซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นวิธีที่ทนัสมยั      

4. คุณภาพสินคา้ที่มาจากออนไลน์นั้นมีคุณภาพเทียบเท่า

กบัซ้ือตามร้านทัว่ไป 
     

5. จากประสบการณ์ท่านมีความพอใจในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ 
     

 

ส่วนที่ 5 ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง  โปรดอ่านข้อความอย่างละเอยีดและท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีต่รงกับค าตอบของท่าน
มากที่สุด 

ในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้า 

ท่านให้ความส าคัญกับประเด็นต่อไปน้ี      

มากน้อยเพียงใด 

ระดับความส าคัญ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ด้านกายภาพ - Performance risk 

1. อาการปวดตาเน่ืองจากการจอ้งหนา้จอนานๆ      
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2. สินคา้ที่ไดร้ับไม่ตรงตามที่ส่ังซ้ือ      

3. สินคา้อาจเป็นของปลอม      

4. ไม่เห็นสินคา้จริงก่อนส่ังซ้ือ      

ด้านการเงิน - Financial risk 

1. การแจง้ขอ้มูลบตัรเครดิตเมื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์      

2. ค่าใชจ้่ายแอบแฝงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์      

3. รายละเอียดทางการเงินอาจไม่ไดร้ับการคุม้ครองอย่าง

เพียงพอ 
     

ด้านเวลา - Time risk 

1. สินคา้ไม่ไดจ้ดัส่งตามเวลาที่ก าหนด      

2. ร้านคา้อาจไม่มีสินคา้ในสต๊อก ท่านจะตอ้งรอสินคา้

นาน 
     

3. การคืนสินคา้ใชเ้วลานาน      

ด้านสังคม - Social risk 

1. ท่านซ้ือสินคา้เพราะเป็นสินคา้ที่บุคคลรอบขา้งของ

ท่านใช ้
     

2. ร้านคา้ใชค้ าพูดที่ไม่ท าให้เกิดความพึงพอใจในการ

ซ้ือสินคา้ 
     

3. การซ้ือขายสินคา้กบัคนแปลกหนา้      

ด้านความเป็นส่วนตัว - Personal risk 

1. ร้านคา้อาจขายขอ้มูลของท่านให้กบับริษทัอ่ืนๆ      

2. การยินยอมให้เขา้ถึงขอ้มูลส่วนบุคคล      

3. ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางการเงิน      
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